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Περίληψη  
 
Σκοπός της εργασίας είναι η μελέτη της σύνδεσης του νευρομάρκετινγκ με την 
καταναλωτική συμπεριφορά, η κατανόηση των εφαρμογών και των πρακτικών του 
νευρομάρκετινγκ σε επιχειρησιακό επίπεδο και η ανάδειξη θεμάτων σχετικών με το 
επιλεγμένο θέμα για μελλοντικές προτάσεις έρευνας. Για να πλαισιωθεί το θεωρητικό 
υπόβαθρο, πραγματοποιήθηκε μία πειραματική διαδικασία με δείγμα 18 ατόμων. Οι 
εθελοντές του δείγματος παρακολούθησαν τέσσερά τρέιλερ ταινιών (trailer) και 
εξετάστηκε η μεταβλητή της προσοχής (attention). Χρησιμοποιήθηκε ένα 
παραδοσιακό εργαλείο του μάρκετινγκ και συγκεκριμένα το ερωτηματολόγιο με τη 
χρήση ενός μοναδικού ερωτήματος επταβάθμιας κλίμακας Likert και έγινε σύγκριση 
με τα αποτελέσματα μιας απεικονιστικής μεθόδου με τη χρήση του εργαλείου του 
φορητού ηλεκτροεγκεφαλογράφου (EEG) προκειμένου να εξεταστεί η ύπαρξη ή όχι, 
διαφορών στα αποτελέσματα των δύο μεθόδων με απώτερο στόχο την πρόβλεψη των 
ατομικών καταναλωτικών συμπεριφορών. Από τη στατιστική ανάλυση των στοιχείων 
που συγκεντρώθηκαν δεν προκύπτουν διαφορές στα αποτελέσματα της 
αυτοαξιολόγησης των συμμετεχόντων και των μετρήσεων της προσοχής (attention). 
Παρόλο που λόγω της μεγαλύτερης ευαισθησίας του ηλεκτροεγκεφαλογράφου (EEG) 
σε σχέση με το ερωτηματολόγιο αναμενόταν να προκύψουν διαφοροποιημένα 
αποτελέσματα, αυτό δεν συνέβη. Το αποτέλεσμα αυτό είναι πιθανό να οφείλεται στο 
γεγονός ότι το δείγμα των εθελοντών συμμετεχόντων γνώριζαν πως συμβάλουν στην 
εκπόνηση διπλωματικής εργασίας και έδωσαν μεγαλύτερη προσοχή στις απαντήσεις 
τους.   Πρόταση για μελλοντική έρευνα αποτελεί η πιο εκτεταμένη σύγκριση των δύο 
χρησιμοποιούμενων εργαλείων (του ερωτηματολογίου και του EEG) προκειμένου να 
προκύψουν πιο γενικευμένα συμπεράσματα για την προβλεπτική ικανότητα της 
καταναλωτικής συμπεριφοράς με τη χρήση εργαλείων του νευρομάρκετινγκ όπως ο 
EEG.  
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Abstract 
 
The aim of the thesis is to elaborate the connection between neuromarketing and 
consumer behavior, to comprehend the application on neuromarketing practices in 
business level and to feature  matters related to this topic for future research 
suggestions. In order for the theoretical part to be framed an experiment was conducted 
with sample of 18 people. . The volunteers of the sample watched 4 movie trailers and 
the variable of attention was examined.  For this study was used  a traditional marketing 
tool, more specifically a questionnaire, by the form of only one question in Likert scale 
and a neuroscience imaging method, a portable electroencephalogram (EEG). A 
comparison was made between the results of these techniques in order to examine 
whether or not there is an existing difference among the results as a predictive method 
of consumers behavior.  The statistical analysis of the data acquired, concluded that no 
difference was found related to the variable of  attention. Although a different outcome 
was expected due to the sensitivity of the electroencephalogram (EEG) that did not 
happen. This outcome likely occurred because the volunteers of the sample were aware 
that this experiment was a part of a thesis and it is possible that they were more careful 
with their answers. A proposal for future research is a more extensive comparison 
between the two used tools (questionnaire and EEG) in order to achieve more 
generalized results regarding the consumer behavior by the use of neuromarketing tools 
such as EEG. 
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Κεφάλαιο 1 - Εισαγωγή 
1.1 Εισαγωγή  
 
Ο υπερβολικός αριθμός εμπορικών σημάτων στην αγορά οδηγεί σε υπερφόρτωση 
πληροφοριών. Οι τεχνικές προδιαγραφές στα περισσότερα προϊόντα εμποδίζουν τον 
καταναλωτή να καθορίσει την πραγματική αξία του προϊόντος. Η αστικοποίηση της 
σύγχρονης κοινωνίας δημιουργεί ένα περιβάλλον με πάρα πολλά καταστήματα που 
προσφέρουν παρόμοια προϊόντα. Αυτός είναι ακριβώς ο λόγος για τον οποίο είναι 
ουσιαστικά είναι σημαντικό να διερευνηθούν οι μέθοδοι μιας νευροεπιστημονικής 
προσέγγισης, προκειμένου να ανακαλυφθεί αν οι επιλογές μάρκετινγκ που έχουν γίνει 
οδηγούν στην μέγιστη ικανοποίηση των καταναλωτών (Sola, 2013). 
 
Το μάρκετινγκ σχετίζεται με τους καταναλωτές σε μεγαλύτερο επίπεδο συγκριτικά με 
τα υπόλοιπα τμήματα των επιχειρήσεων. Ο «πατέρας» του μάρκετινγκ, όπως συχνά 
αναφέρεται,  Philip Kotler,  αναγνωρίζει το μάρκετινγκ ως την επιστήμη και την τέχνη 
της εξερεύνησης, της δημιουργίας και της παράδοσης αξίας, με σκοπό να 
ικανοποιηθούν οι ανάγκες του κοινού στόχου έναντι κάποιου κέρδους. Το μάρκετινγκ 
εντοπίζει ανεκπλήρωτες ανάγκες και επιθυμίες. Ορίζει, μετρά και ποσοτικοποιεί το 
μέγεθος της προσδιορισθείσας αγοράς και το δυναμικό κέρδους. Επισημαίνει ποια 
τμήματα της εταιρείας είναι σε θέση να εξυπηρετούν καλύτερα και στην συνέχεια 
σχεδιάζει και προωθεί τα κατάλληλα προϊόντα και υπηρεσίες. Το μάρκετινγκ 
παρουσιάζει δυική φύση καθώς έχει σκοπό να προσεγγίσει νέους πελάτες υποσχόμενο 
ανώτερη αξία στο προϊόν που προωθεί αλλά και να διατηρήσει τους ήδη υπάρχοντες 
προσφέροντας ικανοποίηση των αναγκών τους (Kotler, 2012). 
 
Το νευρομάρκετινγκ είναι ένας σύγχρονος κλάδος του μάρκετινγκ που χρησιμοποιεί 
ιατρικά εργαλεία όπως η λειτουργική απεικόνιση μαγνητικού συντονισμού (FMRI) και 
ο ηλεκτροεγκεφαλογράφος (EEG), για την ανάλυση της αντίδρασης του εγκεφάλου 
στις υποκινήσεις των μηνυμάτων του μάρκετινγκ. Παρότι θεωρείται κλάδος του 
μάρκετινγκ, το νευρομάρκετινγκ ενσωματώνει στην πραγματικότητα γνώσεις 
τεσσάρων κλάδων έρευνας: της νευροεπιστήμης, της τεχνητής νοημοσύνης, της 
 
7 
 
ψυχολογίας και φυσικά του μάρκετινγκ. Στόχος του νευρομάρκετινγκ είναι να 
κατανοήσει τη συμπεριφορά των καταναλωτών και να διαμορφώσει την ικανότητά του 
να προβλέπει όσο είναι δυνατόν και τις επερχόμενες επιλογές αγοράς τους. Υπάρχουν 
όλο και περισσότερες αποδείξεις ότι η ετοιμότητα αγοράς εμπορευμάτων και 
υπηρεσιών είναι μια συναισθηματική πρακτική ενώ ταυτόχρονα ο εγκέφαλος 
χρησιμοποιεί διάφορες συντομεύσεις για να επισπεύσει τη διαδικασία λήψης 
αποφάσεων (Żurawicki, 2010). Κάποιο θα μπορούσαν να ισχυριστούν ότι το 
νευρομάρκετινγκ αντιπροσωπεύει μία πρόσθετη ποιότητα στην έρευνα μάρκετινγκ η 
οποία συλλέγει δεδομένα τα οποία θα μπορούσαν να χρησιμοποιηθούν από τις εταιρίες 
με τέτοιο τρόπο ώστε να παράγουν και να πουλήσουν προϊόντα με βάση τις 
προτιμήσεις των καταναλωτών (Sola, 2013). 
 
Το νευρομάρκετινγκ μπορεί να παρακολουθήσει τα συναισθήματα και τις αντιδράσεις 
των καταναλωτών «διαβάζοντας» τις αντιδράσεις του εγκεφάλου χρησιμοποιώντας 
απεικονιστικές τεχνικές. Οι ερευνητές έχουν την δυνατότητα να αναλύσουν ένα ευρύ 
φάσμα ανθρωπίνων συναισθημάτων σε κυτταρικό επίπεδο, από την αναγνώριση έως 
την έγκριση και την ικανοποίηση, παρακολουθώντας την ροή του αίματος σε 
συγκεκριμένα μέρη του εγκεφάλου. Η εκμετάλλευση τέτοιου τύπου 
«νευροπληροφοριών» όπως και η καλύτερη κατανόηση του ανθρώπινου εγκεφάλου, 
μπορεί να προσφέρει πολλά στον τομέα υπηρεσιών του μάρκετινγκ καθώς δίνει την 
δυνατότητα στους επαγγελματίες που ασχολούνται με τον τομέα του μάρκετινγκ να 
αναπτύξουν καλύτερες μεθόδους πώλησης προϊόντων (Meckl-Sloan, 2015). 
  
Η έρευνα αγοράς είναι ένα εργαλείο απαραίτητο για  το μάρκετινγκ και για το 
νευρομάρκετινγκ (Kotler, 2012). Η έρευνα του νευρομάρκετινγκ πλεονεκτεί σε 
διάφορα ζητήματα και γι ‘αυτό χρησιμοποιείται για να ενισχύσει τα ευρήματα των 
παραδοσιακών μεθόδων έρευνας του μάρκετινγκ (Zurawicki, 2010). Τρεις από τους 
κυριότερους λόγους για τους οποίους το νευρομάρκετινγκ πλεονεκτεί είναι οι εξής: 
 
1. Ανακάλυψη «κρυμμένης» πληροφορίας. Ενώ οι άνθρωποι μπορούν εύκολα 
να δείξουν σε μια κλασικού τύπου έρευνα τι τους αρέσει, δύσκολα μπορούν να 
εξηγήσουν το γιατί. Ενώ η παραδοσιακή έρευνα μπορεί να απεικονίσει τις 
προτιμήσεις των ανθρώπων («τι τους αρέσει»), το νευρομάρκετινγκ είναι αυτό 
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που μπορεί πραγματικά να εντοπίσει την ακριβή προέλευση της προτίμησής 
τους («γιατί τους αρέσει») (Uprety, & Singh, 2013). 
2. Στάδιο σχεδιασμού. Το νευρομάρκετινγκ παρέχει μια πιο ακριβή ένδειξη των 
προτιμήσεων των καταναλωτών, ειδικά για εκείνα τα προϊόντα που δεν έχουν 
ακόμα φτάσει στα ράφια. Με τον τρόπο αυτό, το νευρομάρκετινγκ μπορεί να 
ενημερώσει τον κατασκευαστή ακόμα και στο στάδιο του σχεδιασμού για το αν 
κάποια προϊόντα θα είναι ενδεχομένως ελκυστικά στους καταναλωτές. Έτσι ο 
κατασκευαστής μπορεί, να επιλέξει την παραγωγή μόνο εκείνων των προϊόντων 
που ενδιαφέρουν τους καταναλωτές καταργώντας την παραγωγή εκείνων που 
θα ήταν πιθανότατα λιγότερο ελκυστικά. Καλύπτοντας τις ακριβείς ανάγκες 
των καταναλωτών, ο πελάτης μπορεί να οδηγηθεί σε μια οικονομική επιτυχία 
έναντι μιας κοστοβόρας αποτυχίας. (Plassman et al, 2007a). 
3. Δημιουργία αγοραστικής συνήθειας. Προκειμένου ένας καταναλωτής να 
αγοράσει ένα προϊόν κατ’ εξακολούθηση, θα πρέπει να είναι σε θέση να 
θυμάται την ονομασία του, ή το εμπορικό του σήμα κλπ.. Άρα, ο τρόπος που οι 
άνθρωποι κωδικοποιούν και ανακτούν πληροφορίες σχετικά με μία μάρκα ή 
ένα προϊόν, είναι ζωτικής σημασίας. Παρόλα αυτά, οι συμβατικές μέθοδοι 
έρευνας δεν μπορούν να διακρίνουν μεταξύ των σταδίων της κωδικοποίησης 
και της ανάκτησης πληροφοριών. Ως αποτέλεσμα, μόνο τα πιο προηγμένα 
εργαλεία που παρέχονται από το πεδίο του νευρομάρκετινγκ, μπορούν να 
ρίξουν φως στον τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποι θυμούνται μία μάρκα ή ένα 
προϊόν. Αυτό το κομμάτι έρευνας χρησιμοποιείται για την ένταξη μίας μάρκας 
στις καταναλωτικές συνήθειες των ανθρώπων (Ariely & Lee, 2007). 
 
Λαμβάνοντας υπόψη το αυξανόμενο ενδιαφέρον πάνω στο συγκεκριμένο ζήτημα σε 
συνδυασμό με τις ατομικές αναζητήσεις της γράφουσας και την επιθυμία διερεύνησης 
μιας τέτοιας πτυχής του μάρκετινγκ στο πλαίσιο εκπόνησης της διπλωματικής εργασίας 
αποφασίστηκε η εμβάθυνση στη μελέτη και η πραγματοποίηση μιας ερευνητικής 
διαδικασίας που βασίζεται στη χρήση εργαλείων νευρομάρκετινγκ.  
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1.2 Σκοπός εργασίας 
 
Η συγκεκριμένη διπλωματική εργασία αποτελεί μία προσπάθεια κατανόησης του 
νευρομάρκετινγκ, και της σύνδεσής του με το πεδίο του μάρκετινγκ και των 
νευροεπιστημών. Ωστόσο, δε μένει μόνο σε αυτό. Στην Ελλάδα η εφαρμογή του 
νευρομάρκετινγκ βρίσκεται σε πρώιμο στάδιο τόσο σε ερευνητικό όσο και σε πρακτικό 
επίπεδο. Η ελληνική βιβλιογραφία και αρθρογραφία είναι προς το παρόν ελλιπείς ενώ 
το συγκεκριμένο αντικείμενο αποτελεί θέμα μελέτης σε επίπεδο διπλωματικών 
εργασιών σε περιορισμένο βαθμό σε σχέση με άλλα πιο δημοφιλή και αναγνωρισμένα 
θέματα του μάρκετινγκ. Η σύνδεση του νευρομάρκετινγκ με την καταναλωτική 
συμπεριφορά αποτελεί νέο ηλικιακά θέμα καθώς πολύ πρόσφατα άρχισε η χρήση 
ιατρικών εργαλείων όπως του ηλεκτροεγκεφαλογράφου στο πλαίσιο εφαρμογών του 
μάρκετινγκ. Πληροφορίες για την κατάσταση παρουσιάζονται στα πρώτα τρία 
κεφάλαια της παρούσας εργασίας.  
 
Σκοπός είναι μέσω της διαθέσιμης βιβλιογραφίας να μελετηθεί η σύνδεση του 
νευρομάρκετινγκ με την καταναλωτική συμπεριφορά, να γίνει εμφανής η φύση, τα 
εργαλεία και οι μέθοδοι εφαρμογής των αρχών του νευρομάρκετινγκ στο πλαίσιο 
λειτουργικότητας του τομέα ως ένα από τα νεότερα τμήματα του μάρκετινγκ. Ακόμη, 
ένας στόχος της εργασίας είναι η κατανόηση των πρακτικών και των πιθανών 
εφαρμογών του νευρομάρκετινγκ στο πλαίσιο των επιχειρήσεων. Ο στόχος αυτός 
εξειδικεύεται περαιτέρω στο τρίτο κεφάλαιο. Μέσω της πειραματικής διαδικασίας που 
πραγματοποιήθηκε γίνεται απόπειρα να βρεθεί αν η χρήση του 
ηλεκτροεγκεφαλογράφου (EEG) σε εφαρμογές μάρκετινγκ μπορεί να έχει προβλεπτική 
ικανότητα της απάντησης του καταναλωτή και να προσθέτει αξία στις επιλογές των 
ατόμων που ασχολούνται με το μάρκετινγκ όσον αφορά τις προτιμήσεις τους. Το 
πείραμα αναλύεται εκτενώς στο τέταρτο κεφάλαιο όπου παρουσιάζονται εκτενώς οι 
στόχοι και οι επιμέρους σκοποί του στο πλαίσιο της εργασίας.  
 
Συνολικά, οι κυριότεροι βασικοί και επιμέρους στόχοι της εργασίας είναι οι ακόλουθοι: 
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• Η καταγραφή και συνοπτική ανάλυση των σημαντικότερων πληροφοριών γύρω 
από το νευρομάρκετινγκ, τις μεθόδους, τις πρακτικές του καθώς και τους 
τρόπους χρήσης του στο πλαίσιο λειτουργίας εταιριών μάρκετινγκ. 
• Η διεξαγωγή πειραματικής διαδικασίας με τη χρήση ενός εργαλείου 
νευρομάρκετινγκ (του ηλεκτροεγκεφαλογράφου) προκειμένου να 
διερευνηθούν τυχόν προβλεπτικοί παράγοντες της καταναλωτικής 
συμπεριφοράς που προκύπτουν από τις μετρήσεις που λαμβάνονται από τους 
καταναλωτές σε σύγκριση με τις απαντήσεις που οι ίδιοι δίνουν με τη χρήση 
ενός σχετικού ερωτηματολογίου. 
• Προτάσεις για μελλοντική έρευνα στο πεδίο με βάση τα ευρήματα και τα 
αποτελέσματα που προκύπτουν από τα στοιχεία της έρευνας. 
 
Στο πλαίσιο επίτευξης των στόχων της εργασίας πραγματοποιήθηκε εκτενής 
βιβλιογραφική έρευνα και διεξαγωγή πειράματος με τη συμμετοχή εθελοντών. 
 
1.3 Μεθοδολογία έρευνας 
 
Η μεθοδολογία εκπόνησης της παρούσας διπλωματικής εργασίας περιλαμβάνει τη 
βιβλιογραφική επισκόπηση, την εκπόνηση πειράματος με τη χρήση φορητού 
ηλεκτροεγκεφαλογράφου και τη χρήση γραπτού ερωτηματολογίου καθώς και τη 
στατιστική ανάλυση των δεδομένων του πειράματος. Περισσότερη ανάλυση σχετικά 
με τη μεθοδολογία της έρευνας και τον τρόπο με τον οποίο διεξήχθη το πείραμα 
καταγράφεται στο κεφάλαιο τέσσερα (4).  
 
1.4 Δομή της εργασίας 
 
Η παρούσα εργασίας δομείται σε πέντε κεφάλαια. Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται μια 
εισαγωγή στο επιλεγμένο θέμα όπου παρουσιάζεται το εξεταζόμενο θέμα, το 
ενδιαφέρον που έχει προκαλέσει τα τελευταία χρόνια σε ερευνητές και πρακτικούς του 
μάρκετινγκ, παρουσιάζεται ο σκοπός και η δομή της εργασίας.  
 
Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται μια βιβλιογραφική επισκόπηση κατά την οποία 
παρουσιάζονται εισαγωγικές έννοιες και χρήσιμες σημασίες για τη νευροεπιστήμη, τη 
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νευροοικονομία και το νευρομάρκετινγκ που αποτελούν σύγχρονους όρους 
οικονομικών. Στο ίδιο κεφάλαιο περιγράφεται εκτενέστερα το νευρομάρκετινγκ και 
αναλύονται τρόποι που χρησιμοποιούνται σήμερα για την έρευνα αγοράς μέσω της 
οποίας ελέγχεται η καταναλωτική συμπεριφορά. Στη συνέχεια, το μάρκετινγκ και 
συγκεκριμένα το νευρομάρκετινγκ συνδέονται με την έρευνα αγοράς και 
παρουσιάζεται ο τρόπος σύνδεσης της εγκεφαλικής δομής και δραστηριότητας με το 
νευρομάρκετινγκ.  
 
Το νευρομάρκετινγκ συνδέεται με την έρευνα αγοράς στο πλαίσιο μελέτης της 
καταναλωτικής συμπεριφοράς και με βάση το θεωρητικό πλαίσιο που αναλύεται σε 
αυτή την υποενότητα δόθηκε η ιδέα για την πραγματοποίηση του πειράματος. 
Συγκεκριμένα, το πείραμα αφορά τον τρόπο με τον οποίο σχετίζονται οι μετρήσεις των 
συμμετεχόντων με τη συνδρομή του EEG ως εργαλείου νευρομάρκετινγκ στην έρευνα 
αγοράς με το βαθμό αρέσκειας και προσέλκυσης του ενδιαφέροντος σχετικά με 
τέσσερα κινηματογραφικά trailers που παρακολούθησαν. 
 
Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι μέθοδοι μάρκετινγκ και νευρομάρκετινγκ στην 
έρευνα αγοράς. Συγκεκριμένα, καταγράφονται συνοπτικά οι παραδοσιακές και οι 
απεικονιστικές μέθοδοι μάρκετινγκ στην έρευνα αγοράς. Στο παραδοσιακό μάρκετινγκ 
η χρήση του ερωτηματολογίου είναι εκτεταμένη. Από την άλλη, στο νευρομάρκετινγκ 
ενδείκνυται η χρήση εργαλείων όπως ο EEG. Οι δύο αυτές διαφορετικές προσεγγίσεις 
εξετάζονται για την αποτελεσματικότητά τους σε μια σύγκριση που γίνεται στο πλαίσιο 
της ερευνητικής διαδικασίας της εργασίας. Για αυτό το σκοπό παρουσιάζονται στο 
τρίτο κεφάλαιο ορισμένες βασικές παραδοσιακές τεχνικές μάρκετινγκ καθώς και 
μέθοδοι συλλογής δεδομένων προκειμένου στη συνέχεια να καταδειχθούν οι διαφορές 
τους από τα εργαλεία και τις πρακτικές του νευρομάρκετινγκ. Επιπλέον, μέσα από τη 
συνοπτική καταγραφή των βασικότερων τεχνικών και εργαλείων μάρκετινγκ και 
νευρομάρκετινγκ εξηγείται η επιλογή του ερωτηματολογίου και του EEG για κάθε 
περίπτωση προσέγγισης.  
 
Η εγκεφαλική δομή και δραστηριότητα αναλύονται σε θεωρητικό πλαίσιο καθώς το 
πείραμα περιλαμβάνει τη χρήση του ηλεκτροεγκεφαλογράφου, ενός εργαλείου το 
οποίο στηρίζεται στην εγκεφαλική δομή και λαμβάνει δεδομένα δραστηριότητας του 
 
12 
 
εγκεφάλου τα οποία χρησιμοποιούνται στο πλαίσιο του νευρομάρκετινγκ. 
Συγκεκριμένα, ο EEG λαμβάνει μετρήσεις από τον μετωπιαίο φλοιό και οι μεταβλητές 
των κυματομορφών (άλφα, βήτα, γάμμα κ.λπ.) μετατρέπουν σε αριθμούς τις 
ηλεκτρικές μεταφορές φορτίων των νευρώνων.  
 
Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα ερευνητικά αποτελέσματα που προέκυψαν 
από την πειραματική διαδικασία που ακολουθήθηκε. Πιο συγκεκριμένα, μετά την 
καταγραφή των ερευνητικών υποθέσεων με βάση τη θεωρητική μελέτη που 
προηγήθηκε, καταγράφεται η μεθοδολογία της ερευνητικής διαδικασίας και 
παρουσιάζεται το δείγμα και ο τρόπος με τον οποίο συμμετείχε στην έρευνα. 
Διατυπώνεται η διαδικασία που ακολουθήθηκε, τα ερεθίσματα που δέχτηκαν οι 
συμμετέχοντες στην έρευνα και αναλύονται τα δεδομένα που συγκεντρώθηκαν με τη 
συνδρομή ενός στατιστικού εργαλείου.  
 
Το πείραμα που διεξάγεται στο κεφάλαιο 4 είναι μία προσπάθεια προσομοίωσης 
περιγραφικής ποσοτικής έρευνας αγοράς χρησιμοποιώντας ένα από τα εργαλεία του 
νευρομάρκετινγκ (φορητό εγκεφαλογράφο) αλλά και ποιοτικής (ερωτηματολόγιο) σε 
πολύ μικρό δείγμα συμμετεχόντων και τα δεδομένα είναι πρωτόγεννή. Σκοπός φυσικά 
δεν είναι να εξαχθούν έγκυρα συμπεράσματα για την ελκυστικότητα του προϊόντος που 
εξετάζετε αλλά να παρουσιαστεί η χρήση ενός εργαλείου νευρομάρκετινγκ στην 
έρευνα αγοράς και να συγκριθεί με ένα από τα συμβατικά εργαλεία της έρευνας 
μάρκετινγκ. 
 
Στο πέμπτο κεφάλαιο καταγράφονται τα συμπεράσματα που προέκυψαν από την 
έρευνα και παρουσιάζονται προτάσεις για μελλοντικές έρευνες.   
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Κεφάλαιο 2 - Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας  
2.1. Εισαγωγή 
 
Στην διπλωματική εργασία γίνεται διεξαγωγή ενός πειράματος με την χρήση φορητού 
εγκεφαλογράφου, ως εργαλείο νευρομάρκετινγκ, με σκοπό να παρουσιάσει την 
συμβολή του νευρομάρκετινγκ στην έρευνα αγοράς έναντι της παραδοσιακής τεχνικής 
συλλογής δεδομένων μέσω ερωτηματολογίων ώστε να απαντηθεί το ερώτημα κατά 
πόσο μία διαφήμιση  στον κινηματογραφικό χώρο (trailer) καταφέρνει να τραβήξει το 
ενδιαφέρον του θεατή – καταναλωτή. Το κεφάλαιο αυτό αποτελεί μία βιβλιογραφική 
ανασκόπηση με σκοπό την εισαγωγή σε βασικές έννοιες, πρακτικές καθώς και στην 
σύνδεση μεταξύ τους. Καθώς το νευρομάρκετινγκ στην πραγματικότητα είναι ένα 
συνονθύλευμα επιστημών και διαδικασιών είναι απαραίτητο να γίνει μία περιεκτική 
αναφορά και εξοικείωση με όρους που το απαρτίζουν με απώτερο στόχο η πειραματική 
διαδικασία που ακολουθεί στο κεφάλαιο τέσσερα να υποστηρίζεται από το ανάλογο 
θεωρητικό υπόβαθρο.  
 
2.2 Νευροεπιστήμη, νευροοικονομία και νευρομάρκετινγκ 
 
Η νευροεπιστήμη χρησιμοποιεί την απεικόνιση της εγκεφαλικής δραστηριότητας και 
άλλες πληροφορίες, σχετικά με την λειτουργία του εγκεφάλου ο οποίος θεωρείται το 
υπέρτατο «μαύρο κουτί».  Σκοπός της είναι να εξάγει δεδομένα και να τα επεξεργαστεί 
ώστε να δώσει απαντήσεις σε ερωτήματα που όταν τέθηκαν υπήρχε η υπόθεση ότι δεν 
θα γινόντουσαν γνωστές λεπτομέρειες για την λειτουργία του «μαύρου κουτιού» του 
εγκεφάλου (Johnson & Ratcliff, 2014).   
 
Κάνοντας μία ιστορική αναδρομή, με την πρώτη ματιά είναι φανερό ότι τα μοντέλα 
στην έρευνα λήψης αποφάσεων συσχετίζονται σε πολύ μικρό βαθμό με την 
νευροεπιστήμη. Τα περισσότερα μοντέλα λήψης αποφάσεων εστιάζουν στην 
πρόβλεψη αποτελεσμάτων και πιο συγκεκριμένα στις τελικές επιλογές που γίνονται με 
βάση τα χαρακτηριστικά των διαθέσιμων επιλογών. Σήμερα, η πρώτη αυτή ματιά 
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μοιάζει παραπλανητική καθώς η επιστήμη της νευροοικονομίας χρησιμοποιεί εκτός 
από τα παραπάνω μοντέλα και άλλα που ερμηνεύουν τον τρόπο με τον οποίο ο 
εγκέφαλος και η γνωστική λειτουργία του εγκεφάλου μετατρέπουν τα εισερχόμενα 
ερεθίσματα σε εξερχόμενες δράσεις και επιλογές. Με τον τρόπο αυτό, εξάγονται 
πληροφορίες για το τι θα έπρεπε να επιλεγεί αλλά και για το τι τελικά επιλέχθηκε 
(Johnson & Ratcliff, 2014).  
 
Η νευροοικονομία είναι ένας σύγχρονος ιδιαίτερα δυναμικός τομέας που ξεκίνησε να   
εδραιώνεται στα τέλη του 1990 (Glimcher et al, 2009) και αναπτύσσεται τα τελευταία 
χρόνια με σκοπό η επιστήμη της οικονομίας και της νευροεπιστήμης να συμπληρώσουν 
η μία την άλλη (Camerer et al., 2005). Η γνωστική νευροεπιστήμη, η υπολογιστική 
νευροεπιστήμη, η ψυχολογία και τα οικονομικά είναι οι βασικοί λίθοι πάνω στους 
οποίους χτίστηκε ο τομέας της νευροοικονομίας. Σκοπός της είναι να ψάξει και να 
εξηγήσει την λήψη αποφάσεων των ανθρώπων καθώς και την ικανότητά τους να 
επεξεργάζονται πολλαπλές εναλλακτικές και να επιλέγουν την βέλτιστη για αυτούς 
(Meckl-Sloan, 2015).  
 
Η νευροοικονομία είναι ένας καθαρά ακαδημαϊκός τομέας που σχετίζεται με τον απλό 
μηχανισμό της λήψης αποφάσεων. Το νευρομάρκετινγκ από την άλλη πλευρά, είναι 
ένας τομέας πιο πρακτικός που σχετίζεται με τις απεικονιστικές εφαρμογές σάρωσης 
του εγκεφάλου με σκοπό να απαντήσει σε βασικά ερωτήματα όπως η έρευνα αγοράς 
που απασχολεί τον κλάδο του μάρκετινγκ (Belden, 2011) ή/και μία εφαρμογή 
νευροεπιστημονικών μεθόδων με σκοπό την ανάλυση και την κατανόηση της 
ανθρώπινης συμπεριφοράς σε σχέση με τις αγορές και τις ανταλλαγές στον τομέα του 
μάρκετινγκ (Lee et al, 2006). Όπως γίνεται αντιληπτό από τα παραπάνω, το 
νευρομάρκετινγκ πηγάζει από τον τομέα της νευροοικονομίας (Meckl-Sloan, 2015).   
 
2.3 Τo νευρομάρκετινγκ 
 
Το νευρομάρκετινγκ μπορεί να παρακολουθήσει τα συναισθήματα και τις αντιδράσεις 
των καταναλωτών «διαβάζοντας» τις αντιδράσεις του εγκεφάλου χρησιμοποιώντας 
απεικονιστικές τεχνικές. Οι ερευνητές έχουν την δυνατότητα να αναλύσουν ένα ευρύ 
φάσμα ανθρωπίνων συναισθημάτων σε κυτταρικό επίπεδο, από την αναγνώριση έως 
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την έγκριση και την ικανοποίηση, παρακολουθώντας την ροή του αίματος σε 
συγκεκριμένα μέρη του εγκεφάλου. Η εκμετάλλευση τέτοιου τύπου 
«νευροπληροφοριών» όπως και η καλύτερη κατανόηση του ανθρώπινου εγκεφάλου, 
μπορεί να προσφέρει πολλά στον τομέα υπηρεσιών του μάρκετινγκ καθώς δίνει την 
δυνατότητα στους επαγγελματίες που ασχολούνται με τον τομέα του μάρκετινγκ να 
αναπτύξουν καλύτερες μεθόδους πώλησης προϊόντων (Meckl-Sloan, 2015). 
 
Το νευρομάρκετινγκ, ψάχνει να ποσοτικοποιήσει, να εξηγήσει και να εκμεταλλευτεί το 
αόρατο υποσυνείδητο επίπεδο. Σύμφωνα με μελέτες που πραγματοποιήθηκαν έως και 
το 2014 (Oliveria, et al., 2014) διαπιστώθηκε πως η μάρκα ενός προϊόντος επηρεάζει 
την ενεργοποίηση του εγκεφάλου, σήμερα, ένα βήμα πέρα από αυτό το συμπέρασμα, 
είναι δυνατό να προσδιοριστεί εάν ένας καταναλωτής δείχνει απλά μία αρέσκεια ως 
προς ένα προϊόν ή εάν πραγματικά θέλει να το αποκτήσει (Meckl-Sloan, 2015). Η λήψη 
αποφάσεων ορίζεται σε θεωρητικό πλαίσιο ότι εμφανίζει διττή φύση, το «σύστημα 1» 
που αφορά παρορμητικές, διαισθητικές, συναισθηματικές αποφάσεις που στηρίζονται 
στην διάθεσή του εκάστοτε καταναλωτή μία συγκεκριμένη χρονική στιγμή και το 
«σύστημα 2» που αφορά προσεκτικές, προγραμματισμένες αποφάσεις που στηρίζονται 
στην λογική (Thompson, 2005).  
 
Μεγάλο μέρος αυτής της σκέψης στηρίζεται στο έργο του ψυχολόγου Daniel 
Kahneman, που εργάζεται στον τομέα της συμπεριφοριστικής οικονομίας. Ο 
Kahneman, ο οποίος κέρδισε το βραβείο Νόμπελ το 2002 στα οικονομικά, πιστεύει ότι 
το «σύστημα 1» διαδραματίζει μεγαλύτερο ρόλο στις αποφάσεις αγοράς από το 
«σύστημα 2» (Thompson, 2005).  
 
To 95% των σκέψεων και των συναισθημάτων λαμβάνει χώρα «κάτω από το επίπεδο 
του συνειδητού», για τον λόγο αυτό η μελέτη του εγκεφάλου μπορεί να αποκαλύψει 
ανθρώπινα συναισθήματα τα οποία δεν μπορούν να εκφραστούν λεκτικά (Thompson, 
2005). Σκοπός του νευρομάρκετινγκ είναι να κατανοήσει τις υποσυνείδητες διεργασίες 
του εγκεφάλου, που μπορούν να εφαρμοστούν στον κλάδο του μάρκετινγκ. Τέτοιου 
τύπου διεργασίες μπορούν να σχετίζονται με τις προτιμήσεις των καταναλωτών, τις 
προσδοκίες τους, τα κίνητρα τους καθώς και με μοντέλα πρόβλεψης συμπεριφοράς 
αλλά και εκτίμησης της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης (Uprety, & Singh, 
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2013). Η εξαγωγή πληροφοριών σχετικά με τις παραπάνω διεργασίες επιτυγχάνεται με 
την ιατρική απεικόνιση της έρευνας αγοράς (Pop, & Iorga, 2012). 
 
Το νευρομάρκετινγκ έχει μελετηθεί από ποικίλες σκοπιές όπως για παράδειγμα, πως η 
νευροοικονομία σχετίζεται με την γήρανση του πληθυσμού και πως οι συναλλαγές στο 
χρηματιστήριο της Wall Street και η ανάληψη κινδύνου επηρεάζει τις χημικές 
διεργασίες του εγκεφάλου και κατ’ επέκταση την λήψη αποφάσεων και την λήψη 
αποφάσεων κάτω από συνθήκες αβεβαιότητας. Για το μάρκετινγκ έχουν ιδιαίτερη αξία 
οι μελέτες αυτές καθώς βοηθούν στην διαμόρφωση στρατηγικών που αποσκοπούν σε 
ένα συγκεκριμένο αγοραστικό κοινό - στόχο.  (Meckl-Sloan, 2015). 
 
Είναι σύνηθες στην υπάρχουσα βιβλιογραφία να αναφέρεται το «κουμπί αγοράς» του 
εγκεφάλου (Renvoise & Morin, 2007). Με λίγα λόγια ως «κουμπί αγοράς» μπορούμε 
να χαρακτηρίσουμε μεταφορικά μία περιοχή του εγκεφάλου που μόλις ενεργοποιηθεί 
από κάποιο εξωτερικό ερέθισμα θα δώσει την κατάλληλη ώθηση στον καταναλωτή να 
αγοράσει ένα προϊόν ή μία υπηρεσία.  
 
Παρόλο που η ύπαρξη του «κουμπιού αγοράς» είναι αμφιλεγόμενη, πρόσφατα 
αποδεικτικά στοιχεία υποδεικνύουν ότι οι γνωστικές λειτουργίες του εγκεφάλου που 
σχετίζονται με αποφάσεις αγοράς επηρεάζονται από πολλούς παράγοντες και δεν 
ενεργοποιούν μία μόνο συγκεκριμένη περιοχή του εγκεφάλου. Αντίθετα, μία 
συγκεκριμένη περιοχή του εγκεφάλου ενεργοποιείται σε περισσότερες από μία 
γνωστικές λειτουργίες. (Lee et al, 2006). 
 
Η διαδικασία για την λήψη μίας απόφασης ακολουθεί την εξής σειρά: i) αναπαράσταση 
της απόφασης, ii) εκχώρηση αξίας σε διαφορετικές δράσεις, iii) επιλογή δράσης, iv) 
αξιολόγηση αποτελέσματος και v) εκμάθηση. Οι επιλογές των καταναλωτών 
βασίζονται σε μία αλυσίδα νευροβιολογικών διαδικασιών και για αυτές δεν ευθύνεται 
μία μόνο συγκεκριμένη περιοχή του εγκεφάλου. Είναι παρόλα αυτά πιθανό κάποιες 
περιοχές να εμπλέκονται στην διαδικασία λήψης αποφάσεων περισσότερο από κάποιες 
άλλες όπως αναφέρεται σε πολλές απεικονιστικές έρευνες που έχουν γίνει στον τομέα 
της νευροοικονομίας (Ariely  & Berns, 2011).     
 
 
17 
 
2.4  Η έρευνα αγοράς  
 
Τα κυριότερα προβλήματα των όλων των παραγωγών αγαθών στον κόσμο είναι το να 
προβλέψουν εάν τα προϊόντα τους είναι ελκυστικά στους καταναλωτές, εάν η 
προτεινόμενη τιμή τους είναι αποδεκτή και εάν η διαφήμιση των αγαθών πείθει τους 
καταναλωτές να το δοκιμάσουν. Οι στατιστικές μετρήσεις ποσοτικών και ποιοτικών 
ερευνών αγοράς προσπαθούν να βοηθήσουν στην επίλυση αυτών των προβλημάτων 
(Gazdzik, 2007).    
Το βασικότερο βήμα στην έρευνα μάρκετινγκ είναι ο αρχικός σχεδιασμός της. Είναι 
απαραίτητο να εντοπισθεί η ανάγκη για την οποία θα διεξαχθεί η έρευνα και στην 
συνέχεια να οργανωθεί με τέτοιο τρόπο ώστε να προσφέρει την πληροφόρηση η οποία 
κρίνεται αναγκαία. Μόλις διατυπωθούν σωστά τα παραπάνω, το επόμενο κρίσιμο 
σημείο είναι να οριστούν τα ερωτήματα που πρέπει να απαντηθούν στην έρευνα. Σε 
ακαδημαϊκό επίπεδο το βήμα αυτό εξαρτάται από τον τύπο της έρευνας, ενώ σε 
εμπορικό επίπεδο από τον τύπο των αποφάσεων για τις οποίες διεξάγεται (Craig & 
Douglas, 2005). 
 
Για λόγους απλότητας, μπορούν να εντοπιστούν τρεις τύποι ακαδημαϊκής έρευνας: ο 
περιγραφικός, ο συγκριτικός και ο θεωρητικός. Οι τύποι αυτοί διαφέρουν κυρίως ως 
προς τον σκοπό διεξαγωγής της έρευνας, τα βασικά ερευνητικά ερωτήματα που 
διαμορφώνονται κάθε φορά και τη δομή του ερευνητικού σχεδιασμού. Η περιγραφική 
έρευνα τυπικά επικεντρώνεται στην κατανόηση της συμπεριφοράς του καταναλωτή και 
του περιβάλλοντος της αγοράς σε μία μόνο χώρα. Η συγκριτική έρευνα επικεντρώνεται 
στη σύγκριση των τάσεων και της συμπεριφοράς των καταναλωτών, των επιχειρήσεων 
ή άλλων οργανισμών σε δύο ή περισσότερες χώρες, ή περιοχές του κόσμου. Και τέλος, 
η θεωρητική έρευνα αφορά στην εφαρμογή των μοντέλων συμπεριφοράς και στις 
κοινωνικές δομές σε διαφορετικές χώρες και πολιτιστικά πλαίσια (Smith & Albaum, 
2010). 
 
Στις εμπορικές έρευνες μάρκετινγκ, ανεξαρτήτως από το επίπεδο και την τοποθεσία 
στην οποία λαμβάνουν χώρα, προσδιορίζονται δύο βασικοί τύποι αποφάσεων για τους 
οποίους διεξάγονται: οι στρατηγικές και οι τακτικές αποφάσεις. Οι στρατηγικές 
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αποφάσεις στηρίζονται σε πληροφορίες που συγκεντρώνονται κυρίως για τα 
μακροοικονομικά δεδομένα ενώ οι τακτικές αποφάσεις σε συλλογή δεδομένων με 
στόχο μία συγκεκριμένη απόφαση που πρέπει να ληφθεί (Craig & Douglas, 2005).  
 
Τα δεδομένα που συλλέγονται από τις έρευνες μάρκετινγκ μπορούν να χωριστούν σε 
δύο μεγάλες κατηγορίες: τα πρωτογενή και τα δευτερογενή. Στην πρωτογενή έρευνα, 
τα δεδομένα συλλέγονται από τον ίδιο τον ερευνητή. Είναι μία κοστοβόρα και 
χρονοβόρα διαδικασία η οποία όμως παρέχει πιο συγκεκριμένα αποτελέσματα 
συγκριτικά με την δευτερογενή. Αυτό συμβαίνει καθώς μία τέτοιου τύπου έρευνα 
μπορεί να απαντήσει σε βασικά καθημερινά ερωτήματα που απασχολούν τις 
επιχειρήσεις όπως η γνώμη των καταναλωτών για την νέα ιστοσελίδα της επιχείρησης, 
η αξιολόγηση ενός προϊόντος από το αγοραστικό κοινό, η ευαισθησία των τιμών κ.α. 
και κατ’ επέκταση να βοηθήσει στην διαμόρφωση στρατηγικών και τακτικών 
μάρκετινγκ. Τα πρωταρχικά δεδομένα, όπως ονομάζονται, μπορούν να αποκτηθούν με 
ποικίλους τρόπους. Οι πιο βασικοί είναι είτε παθητικά μέσω της παρατήρησης είτε 
ενεργητικά θέτοντας ερωτήσεις.  Οι πιο γνωστοί τρόποι με τους οποίους οι ερευνητές 
αποκτούν δεδομένα με ενεργητικό τρόπο είναι μέσω τηλεφώνου, μέσω email, μέσω 
συνεντεύξεων και μέσω ερωτηματολογίων (Smith & Albaum, 2010).  
 
Η δευτερογενής έρευνα στηρίζεται στην πρωτογενή έρευνα. Στην περίπτωση αυτή ο 
ερευνητής μελετά την διεθνή βιβλιογραφία καθώς και δεδομένα που προκύπτουν από 
έρευνες ώστε να καταφέρει να απαντήσει στα ερωτήματά του καθώς και να συλλέξει 
τα δεδομένα που χρειάζεται. Για παράδειγμα, δεδομένα σε μακροοικονομικό επίπεδο 
περιλαμβάνονται σε κυβερνητικές, οικονομικές και κοινωνικές στατιστικές καθώς και 
σε δημοσιεύματα από περιφερειακούς και παγκόσμιους φορείς όπως η Ευρωπαϊκή 
Ένωση, η Παγκόσμια Τράπεζα, τα Ηνωμένα Έθνη κ.α.. Στην περίπτωση που ο 
ερευνητής ενδιαφέρετε να μελετήσει μια μακροοικονομική τάση μπορεί να αντλήσει 
τα δεδομένα αυτά και να πραγματοποιήσει την δική του μελέτη (Craig & Douglas, 
2005). 
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2.5  Μάρκετινγκ και έρευνα αγοράς 
 
Η ραγδαία ανάπτυξη του παγκόσμιου εμπορίου έχει ενισχύσει την ζήτηση 
πληροφοριών για τις ποικίλες αγορές που υπάρχουν στον κόσμο. Οι επιχειρήσεις 
προσπαθούν διαρκώς να εξελιχθούν και να παραμείνουν ανταγωνιστικές, για τον λόγο 
αυτό είναι σύνηθες το φαινόμενο του να επεκτείνουν τις δραστηριότητες τους σε νέες 
αγορές. Μιλώντας για επέκταση αναφερόμαστε τόσο σε ενδογενείς αγορές που 
βρίσκονται εντός των συνόρων που δραστηριοποιείται ήδη η επιχείρηση αλλά και σε 
εξωγενείς αγορές, που πολλές φορές είναι άγνωστες σε αυτή. Πληροφορίες λοιπόν,  
τόσο για την ζήτηση όσο και για τις συνθήκες, πολιτικές, οικονομικές, γεωγραφικές, 
δημογραφικές κ.α., που επικρατούν στις νέες αυτές αγορές είναι ζωτικής σημασίας για 
την εκάστοτε επιχείρηση. (Craig & Douglas, 2005) 
 
Η επέκταση των επιχειρήσεων όμως δεν είναι το μοναδικό φαινόμενο που 
παρατηρείται. Λόγω του συνεχώς αυξανόμενου ανταγωνισμού που προκύπτει από το 
ελεύθερο εμπόριο, για να παραμείνει μια επιχείρηση επιτυχημένη πρέπει να έχει 
συνεχόμενη γνώση και πληροφόρηση για τους πελάτες της, τους καταναλωτές και τον 
ανταγωνισμό. Η αυξανόμενη πολιτιστική ποικιλομορφία εντός των συνόρων μίας 
περιοχής, που δημιουργείται από την αύξηση των ταξιδιών, τα κύματα εσωτερικής ή 
εξωτερικής μετανάστευσης και των παγκόσμιων μέσων επικοινωνίας, θολώνει τα 
πολιτισμικά όρια και δημιουργεί νέες ανάγκες και νέες ευκαιρίες στις αγορές. Η έρευνα 
μάρκετινγκ είναι η διαδικασία που έρχεται να παρέχει βοήθεια στις επιχειρήσεις ώστε 
να αντιμετωπίσουν τα προβλήματα που δημιουργούνται αλλά και να αδράξουν 
ευκαιρίες που προκύπτουν συλλέγοντας και αναλύοντας πληροφορίες. (Craig & 
Douglas, 2005)  
 
Στην πραγματικότητα η έρευνα μάρκετινγκ είναι μία διαδικασία με μεγαλύτερη 
πολυπλοκότητα από την απλή συλλογή και ανάλυση πληροφοριών. Η συμβολή στην 
δημιουργία αποτελεσματικών και αποδοτικών στρατηγικών και τακτικών αγοράς είναι 
το πιο σημαντικό κομμάτι στο οποίο στοχεύει. Βασικός επίσης στόχος είναι η 
καινοτομία, η ανάπτυξη και η ενίσχυση των τεσσάρων P (product - προϊόν , price - 
τιμή, place - τοποθεσία, promotion - προβολή)  του μίγματος μάρκετινγκ. (Chai, 2009) 
 
 
20 
 
Όσο αφορά το προϊόν, η έρευνα μάρκετινγκ μπορεί να συνδράμει στην δημιουργία 
ή/και στην βελτίωση ενός υπάρχοντος προϊόντος ή υπηρεσίας, μέσω των ευρημάτων 
ως προς το τι θέλουν και χρειάζονται οι καταναλωτές αλλά και ως προς την 
λειτουργικότητα, την εμφάνιση, την σύσταση των προϊόντων ακόμη και την εγγύηση 
λειτουργίας. Επίσης, βασικός τομέας στον οποίο μπορεί να προσφέρει ιδιαίτερη 
βοήθεια είναι η σωστή τοποθέτηση ενός νέου προϊόντος σε μία αγορά. (Smith & 
Albaum, 2010) 
 
Η τιμή ενός προϊόντος διαμορφώνεται με βάση το ποσό το οποίο οι καταναλωτές είναι 
διατεθειμένοι να καταβάλουν προκειμένου να αποκτήσουν το προϊόν, την οικονομική 
δυνατότητα της εταιρίας, τις τιμές του ανταγωνισμού και το περιθώριο κέρδους. Η 
έρευνα μάρκετινγκ συντελεί στην διαμόρφωση της τιμής του προϊόντος παρέχοντας 
πληροφορίες για τις οικονομικές δυνατότητες και προτιμήσεις των καταναλωτών. 
Μπορεί λοιπόν να καθορίσει την αντίληψη της αξίας που έχουν οι καταναλωτές ως 
προς ένα προϊόν αλλά και εάν η αντίληψη αυτή έχει μεταβληθεί και το προϊόν έχει 
πλέον μικρότερη ή μεγαλύτερη αξία στο μυαλό του καταναλωτή. (Plassman et al, 
2007a). 
 
Η γεωγραφική περιοχή όπου επιλέγει να δραστηριοποιηθεί μία εταιρία είναι ένας από 
τους βασικότερους παράγοντες που πρέπει να εξετασθούν. Αυτό συμβαίνει λόγω των 
κλιματολογικών συνθηκών που επικρατούν, της πολιτικής κατάστασης, των 
πολιτισμικών στερεοτύπων, των θρησκευτικών πεποιθήσεων, της καθιερωμένης 
γλώσσας και του τρόπου ζωής. Χαρακτηριστικό παράδειγμα που υποστηρίζει την 
σημασία της γεωγραφικής θέσης είναι αυτό της γνωστής εταιρίας λογισμικών 
Microsoft. Η Microsoft κυκλοφόρησε τα Windows 95 στην Ινδία με έγχρωμη 
κωδικοποίηση χάρτη ο οποίος δεν έδειχνε την αμφισβητούμενη περιοχή Jammu-
Kashmir να είναι μέρος της Ινδίας. Ως αποτέλεσμα τα Windows 95 απαγορεύτηκαν σε 
όλη την Ινδία με αποτέλεσμα η Microsoft να έχει σημαντικές οικονομικές απώλειες. 
Όταν κυκλοφόρησαν η επόμενη έκδοση του λειτουργικού συστήματος, Windows 97, 
η Microsoft φρόντισε να εξαλείψει την έγχρωμη κωδικοποίηση χρώματος στους χάρτες 
και οι πωλήσεις της έφτασαν τα περίπου 100.000 προϊόντα στην Ινδία. Η έρευνα 
μάρκετινγκ βοηθά στην αποφυγή τέτοιου τύπου ανεπιθύμητων περιστατικών και 
συνεισφέρει στην προστασία των εταιριών προσπαθώντας να περιορίσει τον κίνδυνο.  
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Τέλος η έρευνα μάρκετινγκ διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο και ως προς την προβολή, 
καθώς διαπιστώνει το πως η εταιρεία θα πρέπει να προσεγγίσει διαφορετικά τα διάφορα 
τμήματα της αγοράς στα οποία αποσκοπεί (οικογένειες, έφηβοι, άνδρες, γυναίκες κ.α.). 
Δεν γίνεται λόγος όμως μόνο για την διαφορετική πιθανή προσέγγιση στα διάφορα 
τμήματα της αγοράς αλλά και στα διαφορετικά μέσα προβολής όπως είναι η διαφήμιση, 
τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι καμπάνιες και οι δημόσιες σχέσεις. (Craig & 
Douglas, 2005).  
 
2.6 Νευρομάρκετινγκ και έρευνα αγοράς 
 
Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω το νευρομάρκετινγκ  είναι η σχέση αλληλεπίδρασης 
μεταξύ μάρκετινγκ, ψυχολογίας και νευροεπιστημών, που χρησιμοποιείται με σκοπό 
την διερεύνηση της συμπεριφοράς των καταναλωτών μέσω χημικών διεργασιών που 
επιτελούνται στον εγκέφαλο. Οι ερευνητές ενδιαφέρονται να απαντήσουν στο ερώτημα 
όχι μόνο γιατί ο καταναλωτής κάνει μία συγκεκριμένη επιλογή και πως ο εγκέφαλος 
επηρεάζεται από στρατηγικές μάρκετινγκ και διαφήμισης, αλλά και ποια περιοχή του 
εγκεφάλου ενεργοποιείται κατά την διάρκεια της απόφασής του να αγοράσει ένα 
προϊόν (Madan, 2010). 
 
Ο όρος μίγμα μάρκετινγκ είναι από τους πιο γνωστούς και πλέον διαδεδομένους στην 
επιστήμη του μάρκετινγκ καθώς υπάρχει σε κάθε πλάνο στρατηγικού σχεδιασμού της 
επιχείρησης και αποτελεί λειτουργικό μέρος του με σκοπό την επιθυμητή ανταπόκριση 
των καταναλωτών. Ορίζεται με διάφορους τρόπους αλλά όλοι καταλήγουν στην ίδια 
βάση, το μίγμα μάρκετινγκ περιλαμβάνει όλα τα στοιχεία τα οποία κατά την βέλτιστη 
μίξη τους θα δώσουν στην εταιρία την καλύτερη δυνατή διείσδυση και αποδοχή από 
το αγοραστικό κοινό στο οποίο απευθύνεται. Το μίγμα μάρκετινγκ δεν είναι μία 
επιστημονική θεωρία αλλά ένα εννοιολογικό πλαίσιο που αναγνωρίζει τις θεμελιώδεις 
αρχές στην λήψη αποφάσεων από τους διαχειριστές των εταιριών με τέτοιο τρόπο ώστε 
να διαμορφώνουν την προσφορά της επιχείρησης ανάλογα με τις ανάγκες των 
καταναλωτών.  Το μίγμα μάρκετινγκ έχει επικρατήσει να αναφέρεται ως «Τα τέσσερα 
πί (4Ps)». Αυτό συμβαίνει διότι τα στοιχεία που η μίξη τους καταφέρνει το επιθυμητό 
αποτέλεσμα είναι το προϊόν (product), η τιμή (price), η διανομή (place) και η 
προώθηση (promotion) (Chai, 2009). 
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Ο όρος προϊόν αναφέρεται στον συνδυασμό αγαθού και υπηρεσιών που προσφέρει η 
επιχείρηση σε μία στοχευμένη αγορά. Η αδυναμία των ανθρώπων να περιγράψουν τα 
συναισθήματά τους σε μία προσπάθεια αυτοαξιολόγησης, καθώς και η αδυναμία τους 
να εκφράσουν το ποιος είναι ο πραγματικός λόγος που αγοράζουν ένα προϊόν είναι δύο 
από τους βασικούς λόγους που οι ερευνητές στον τομέα των προϊόντων αντιμετωπίζουν 
δυσκολίες. Ένας ακόμη λόγος που εντείνει την δυσκολία τους αυτή είναι το γεγονός 
ότι ο εγκέφαλος του κάθε καταναλωτή περιέχει κρυμμένες πληροφορίες σχετικά με τις 
προτιμήσεις του. Οι παραπάνω δυσκολίες αιτιολογούν το γιατί τα εργαλεία του 
νευρομάρκετινγκ μπορεί να αποδειχτούν χρήσιμα στον τομέα των προϊόντων, καθώς 
μπορούν να παρέχουν απαντήσεις στα ερωτηματικά των ερευνητών αλλά και να 
εξάγουν πληροφορίες που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να επηρεάσουν την 
αγοραστική συμπεριφορά (Kottier, 2014) 
 
Ο σχεδιασμός ενός προϊόντος είναι ένα από τα βασικότερα χαρακτηριστικά του, πολλές 
έρευνες συμφωνούν με αυτό τονίζοντας την επίδραση που μπορεί να έχει ένας 
πετυχημένος σχεδιασμός στην εμπορική επιτυχία. Ένας καλός σχεδιασμός προϊόντος 
προσελκύει τους καταναλωτές, επικοινωνεί μαζί τους και προσθέτει αξία στο ίδιο το 
προϊόν αυξάνοντας την αγοραστική εμπειρία του πελάτη (Craig & Douglas, 2005). Με 
την βοήθεια ων εργαλείων του νευρομάρκετινγκ έχουν διεξαχθεί ποικίλες έρευνες 
σχετικά με την αντίδραση του εγκεφάλου σε προϊόντα με διαφορετικό σχεδιασμό.  
 
Σε έρευνα που πραγματοποιήθηκε και χρησιμοποιούσε ως ερέθισμα διαφορετικά 
αυτοκίνητα διαπιστώθηκε πως περιοχές του εγκεφάλου που σχετίζονται με την 
ανταμοιβή ενεργοποιούνται από προϊόντα που έχουν κερδίσει την φήμη τους ως 
σύμβολα που αντικατοπτρίζουν υψηλή κοινωνική αξίωση. Αυτή είναι μία ασυνείδητη 
διεργασία που γίνεται από τον εγκέφαλο καθώς ένα άτομο κοινωνικοποιείται, 
προσαρμόζεται και υιοθετεί συγκεκριμένο τρόπο σκέψης και συμπεριφοράς σε ένα 
κοινωνικό σύνολο. Επίσης, διαπιστώθηκε πως ανάλογα με την ελκυστικότητα του 
προϊόντος ενεργοποιούνται διαφορετικές περιοχές του εγκεφάλου που σχετίζονται με 
το κίνητρο, την πρόβλεψη της ανταμοιβής και την τελική απόφαση (Erk et al., 2002 ).  
Σε μία διαφορετική έρευνα προέκυψε το αποτέλεσμα πως οι καταναλωτές επιλέγουν 
προιόντα έχουν μία πιο καλαίσθητη συσκευασία έναντι προϊόντων μίας φημισμένης 
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εταιρίας που έχουν μία βασικού τύπου συσκευασία παρά το γεγονός τι τα πρώτα έχουν 
υψηλότερη τιμή. Στην έρευνα αυτή ενεργοποιήθηκαν περιοχές του εγκεφάλου που 
σχετίζονται με το κέρδος και την ζημία (Reimann, 2010).  
 
Ένα ακόμη βασικό χαρακτηριστικό των προϊόντων είναι η μάρκα, η μάρκες 
αντιπροσωπεύουν τους ίδιους τους καταναλωτές, τις αντιλήψεις τους και τα 
συναισθήματά τους ως προς ένα προϊόν και την απόδοσή του.  Χαρακτηριστικό 
παράδειγμα που υποστηρίζει αυτή την θέση είναι μία έρευνα, που διεξήχθη πάλι με την 
βοήθεια των εργαλείων του νευρομάρκετινγκ, Coca Cola Vs Pepsi (McClure, 2004). 
Στην έρευνα αυτοί οι συμμετέχοντες απάντησαν σχετικά με το τι τους αρέσει 
περισσότερο όταν γνώριζαν την μάρκα του προϊόντος που κατανάλωναν και όταν δεν 
γνώριζαν. Στην πρώτη περίπτωση οι καταναλωτές επέλεξαν την Coca Cola ενώ στην 
δεύτερη την Pepsi. 
 
Η τιμή είναι το χρηματικό ποσό που είναι διατεθειμένος να ξοδέψει ο καταναλωτής για 
να αποκτήσει ένα προϊόν. Η τιμή ενός προϊόντος ήταν και παραμένει ένας από τους 
βασικούς παράγοντες που το χαρακτηρίζουν. Δεδομένου του γεγονότος ότι ακόμη και 
μία διαφορά στην τιμή της τάξεως του 0.2% μπορεί να οδηγήσει σε αύξηση πωλήσεων 
ποσοστού έως και 4,5%, το νευρομάρκετινγκ έπρεπε να διεξάγει έρευνες που θα 
βοηθούσαν στην κατανόηση αυτής της καταναλωτικής συμπεριφοράς καθώς οι 
ερευνητές αντιμετωπίζουν προβλήματα όταν θέτουν στους καταναλωτές ερωτήσεις 
που σχετίζονται με την τιμολόγηση των προϊόντων.  (Bizer & Schindler, 2005). 
 
Για παράδειγμα, εξερευνώντας την χρονική και χωρική φύση της εγκεφαλικής 
δραστηριότητας είναι πιθανό να απαντηθεί το ερώτημα γιατί ένα προϊόν με κόστος 
αγοράς «4,99€» θεωρείται σημαντικά φθηνότερο από ένα αντίστοιχο που κοστίζει 
«5,00€» (Bizer & Schindler, 2005). Σε πείραμα που διεξήχθη μέσω fMRI, στα 
υποκείμενα παρουσίαζαν δύο εικόνες, μία ενός προϊόντος χωρίς τιμή και στην συνέχεια 
μία του ίδιου προϊόντος με την τιμή του να αναγράφεται. Στο τέλος τα υποκείμενα 
έπρεπε να αποφασίσουν εάν θα αγοράσουν ή όχι το προϊόν (Lee et al., 2006).  
 
Η έρευνα αυτή εμφάνισε τρία αποτελέσματα: α. ο επικλινής πυρήνας (μέρος του 
πρόσθιου εγκεφάλου) που ενεργοποιείτε με την πρόβλεψη κέρδους, σχετίζεται με την 
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προτίμηση του καταναλωτή, β. η νήσος (μέρος του νέου εγκεφάλου και πιο 
συγκεκριμένα του προμετωπιαίου λοβού), που ενεργοποιείτε με την πρόβλεψη την 
ζημίας, σχετίζεται με την ανταπόκριση στις υψηλές τιμές και γ. ο έσω προμετωπιαίος 
φλοιός (μέρος του νέου εγκεφάλου), που ενεργοποιείτε κατά την διάρκεια 
επεξεργασίας κερδών και ζημιών συσχετίζεται με τις μειωμένες τιμές.  
 
Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσίασε μία ακόμη έρευνα που πραγματοποιήθηκε μέσω 
fMRI οπου τα υποκείμενα πίστευαν ότι δοκίμαζαν δύο διαφορετικές μάρκες κρασιών 
ενώ στην πραγματικότητα ήταν η ίδια. Τα αποτελέσματα αποκάλυψαν πως όταν 
νόμιζαν ότι δοκιμάζουν την πιο ακριβή μάρκα κρασιού αυξανόταν το επίπεδο αίματος-
οξυγόνου στον εγκέφαλο (Knutson et al., 2005). 
 
Συνεπώς, η απόφαση αγοράς ενός προϊόντος περιλαμβάνει την αντιστάθμιση μεταξύ 
της απόλαυσης που προκαλεί μία αγορά με τον πόνο της πληρωμής για αυτή. Επίσης, 
από την μία πλευρά η αύξηση της τιμής μπορεί να αποτελέσει αρνητική επιρροή στην 
λήψη απόφασης αγοράς ενός προϊόντος καθώς μπορεί να καλλιεργήσει την αντίληψη 
της ζημίας. Από την άλλη πλευρά όμως, μία αυξημένη τιμολόγηση μπορεί να θεωρηθεί 
ως αύξηση της ποιότητας που θα οδηγήσει σε αναβαθμισμένη αξία προϊόντος και κατά 
συνέπεια θα λειτουργήσει ως θετική επιρροή για την αγορά του προϊόντος.  
 
Η διαφήμιση είναι μια ολόκληρη σειρά δραστηριοτήτων μέσω των οποίων τα προϊόντα, 
οι μάρκες και οι υπηρεσίες καταφέρνουν να επικοινωνούν με τους καταναλωτές. Είναι 
ένα μέσο με το οποίο οι καταναλωτές ενημερώνονται για νέα προϊόντα, πείθονται και 
επηρεάζονται να αγοράσουν ή απλά χρησιμοποιείτε ώστε να επαναφέρει στην μνήμης 
του ένα ήδη γνωστό προϊόν. Η εκάστοτε διαφήμιση μπορεί αν δουλέψει με δύο 
τρόπους, ο πρώτος είναι να προκαλέσει μία άμεση αντίδραση από την μεριά του 
καταναλωτή και ο δεύτερος να επηρεάσει την  μελλοντική αγοραστική του 
συμπεριφορά (Craig & Douglas, 2005). 
 
Ο τρόπος με τον οποίο οι άνθρωποι αντιδρούν στη διαφήμιση επηρεάζεται από πολλούς 
παράγοντες όπως ο πολιτισμός, ο ρόλος και η πρακτική της διαφήμισης σε διάφορες 
χώρες, το φύλο, η ηλικία, το επίπεδο εκπαίδευσης και πολλά άλλα. Ενώ οι άνθρωποι 
συμπεριφέρονται διαφορετικά από χώρα σε χώρα και πολιτισμό στον πολιτισμό, η 
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«γλώσσα» του εγκεφάλου είναι καθολική. Εκτιμήσεις που έχουν γίνει δείχνουν ότι η 
παραδοσιακή έρευνα μάρκετινγκ είναι περιορισμένη και δεν απαντά σε όλες τις 
ερωτήσεις σχετικά με τη συμπεριφορά των καταναλωτών (Orzan at al., 2012).  
 
Για δεκαετίες, οι μέθοδοι έρευνας στο μάρκετινγκ είχαν ως στόχο να εξηγήσουν και να 
προβλέψουν την αποτελεσματικότητα των διαφημιστικών εκστρατειών. Όμως, στο 
μεγαλύτερο μέρος τους, οι συμβατικές τεχνικές απέτυχαν. Τα συναισθήματα είναι ένας 
ισχυρός παράγοντας που επηρεάζει τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές 
επεξεργάζονται τα μηνύματα,  κατανοούν και μοντελοποιούν τις γνωστικές απαντήσεις 
τους στα μηνύματα πώλησης, για τον λόγο αυτό πάντα αποτελούσαν μια μεθοδολογική 
πρόκληση στου ερευνητές. Για παράδειγμα, στην αρχή οι ερευνητές βάσιζαν τα 
αποτελέσματά τους κατά κύριο λόγο στις ικανότητες των καταναλωτών να αναφέρουν 
πώς αισθάνονται για ένα συγκεκριμένο κομμάτι διαφήμισης, είτε σε ένα εμπιστευτικό 
περιβάλλον, όπως μια προσωπική συνέντευξη, μια έρευνα, ή μια ομάδα εστίασης. 
Δυστυχώς, αυτές οι μέθοδοι έχουν σημαντικούς περιορισμούς καθώς υποθέτουν ότι οι 
άνθρωποι είναι πραγματικά σε θέση να περιγράψουν τη δική τους γνωστική 
διαδικασία, ενώ πλέον γνωρίζουμε πως υπάρχουν πολλά υποσυνείδητα συστατικά που 
αντικατοπτρίζονται ασυνείδητα στις επιλογές (Morin, 2011). 
 
Ο συνδυασμός των τεχνικών νευρομάρκετινγκ με τις συμβατικές τεχνικές μπορεί να 
παράγει πιο αποτελεσματικές πρακτικές μάρκετινγκ και να συμβάλει στην επίτευξη 
βαθύτερης κατανόησης των καταναλωτών και της αγοράς. Το νευρομάρκετινγκ μπορεί 
να βοηθήσει στο να απαντηθούν ερωτήματα όπως πότε μία διαφήμιση έχει αντίκτυπο 
πάνω στους καταναλωτές ή πότε μία διαφήμιση θεωρείτε ελκυστική (Morin, 2011). 
 
Η ελκυστικότητα μίας διαφήμισης εξαρτάται από την ενεργοποίηση του τμήματος της 
ανταμοιβής του εγκεφάλου. Σε πείραμα που διεξήχθη το 2009 (Kenning et al., 2009), 
ζητήθηκε από καταναλωτές να βαθμολογήσουν διαφορετικές διαφημίσεις ανάλογα με 
την ελκυστικότητά τους ενώ η εγκεφαλική τους δραστηριότητα ήταν υπό 
παρακολούθηση. Από το πείραμα αυτό εξήχθησαν διάφορα αποτελέσματα. Αρχικά οι 
διαφημίσεις που ήταν πολύ ελκυστικές και αυτές που δεν ήταν καθόλου 
απομνημονευόντουσαν περισσότερο από τους καταναλωτές από ότι οι ουδέτερες.  
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Επίσης, οι μετρήσεις τις εγκεφαλικής δραστηριότητας έδειξαν πως οι διαφημίσεις που 
βαθμολογήθηκαν ως ιδιαίτερα ελκυστικές οδηγούσαν σε μεγαλύτερη ενεργοποίηση 
συγκεκριμένων περιοχών του εγκεφάλου. Οι περιοχές αυτές συνδέονται με την 
ενσωμάτωση των συναισθημάτων στην διαδικασία λήψης αποφάσεων καθώς και με 
την αντίληψη της ανταμοιβής. Σε μία διαφορετική έρευνα που έγινε το 2008 (Hubert, 
2008) τα αποτελέσματα έδειξαν ότι η συμμετοχή διάσημων ανθρώπων σε διαφημίσεις 
ενεργοποιεί στον εγκέφαλο περιοχές που σχετίζονται με την αναγνώριση και την 
εμπιστοσύνη και κατά συνέπεια η συμμετοχή διασημοτήτων σε διαφόρων τύπων 
διαφημίσεις μπορεί να επηρεάσει την αγοραστική συμπεριφορά. Το νευρομάρκετινγκ 
δίνει την δυνατότητα στις εταιρίες να αναγνωρίσουν τα στοιχεία που έχουν 
νευρολογική σύνδεση με τις τηλεοπτικές διαφημίσεις, να αξιολογήσουν εικόνες, 
ηχητικά εφέ και μουσική ώστε να αναπτύξουν διαφημιστικές καμπάνιες πιο ελκυστικές 
προς τους καταναλωτές.       
 
Η διανομή περιλαμβάνει τις δραστηριότητες των εταιριών ώστε να καταστήσουν το 
προϊόν τους διαθέσιμο στο αγοραστικό κοινό στόχο. Οι επιλογές που γίνονται σε αυτό 
το κομμάτι έχουν άμεσο αντίκτυπο σε κάθε άλλη απόφαση που γίνεται στον τομέα του 
μάρκετινγκ. Το εάν μία εταιρία θα σχεδιάσει ένα νέο προϊόν σχετίζεται με την 
ικανότητα των καναλιών διανομής της να τα διανείμουν επίσης,  η τιμολόγηση του 
προϊόντος εξαρτάται από εάν η εταιρία συνεργάζεται με καταστήματα υψηλής 
ποιότητας ή εάν φτάνουν στους καταναλωτές κατευθείαν μέσω ηλεκτρονικών αγορών. 
Η βέλτιστη διανομή των προϊόντων λοιπόν, μπορεί να επηρεάσει τις αποφάσεις των 
καταναλωτών. Η έρευνα αγοράς μέσω νευρομάρκετινγκ μπορεί να βοηθήσει και σε 
αυτόν τον τομέα.  
 
Σε έρευνα που διεξήχθη με τα εργαλεία του νευρομάρκετινγκ εξετάσθηκε η αφοσίωση 
των καταναλωτών σε ένα κατάστημα με συγκεκριμένη μάρκα λιανικής πώλησης. Στην 
αρχή συγκεντρώθηκε μία μικρή μερίδα καταναλωτών η εγκεφαλική δραστηριότητα 
των οποίων καταγραφόταν ενώ διάλεγαν ένα πανομοιότυπο ρούχο ανάμεσα σε 
συγκεκριμένες μάρκες. Τα αποτελέσματα του πρώτου αυτού σταδίου ήταν να 
αναδειχθεί η αγαπημένη μάρκα των καταναλωτών. Στην συνέχεια έγινε διαχωρισμός 
ανάμεσα σε αφοσιωμένους και μη αφοσιωμένους καταναλωτές (Plassman et al, 2007a). 
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 Τα αποτελέσματα φανέρωσαν πως οι αφοσιωμένοι καταναλωτές ενσωματώνουν στην 
διαδικασία λήψης απόφασής τους τα συναισθήματά τους με πολύ πιο έντονο τρόπο από 
ότι οι μη αφοσιωμένοι και πως η μάρκα σχετίζεται σε αυτούς με το ερέθισμα της 
ανταμοιβής. Στους μη αφοσιωμένους καταναλωτές οι περιοχές που σχετίζονται με το 
αίσθημα της ανταμοιβής δεν ήταν μετρήσιμες. Το εάν λοιπόν ένας καταναλωτής θα 
προτιμήσει να επισκεφθεί το κατάστημα πώλησης της αγαπημένης του μάρκας μπορεί 
να γίνει μετρήσιμο μέγεθος (Plassman et al, 2007a).  
 
Μία ακόμη βασική πλευρά της διανομής είναι η τοποθέτηση των προϊόντων. Τα 
προϊόντα πρέπει να τοποθετούνται σε τέτοιες περιοχές ώστε να τραβάνε περισσότερο 
την προσοχή των καταναλωτών και να αυξάνεται η πιθανότητα αγοράς τους από 
αυτούς. Μέσω των εργαλείων του νευρομάρκετινγκ είναι δυνατό να γνωρίζουμε ποια 
περιοχή τραβάει την περισσότερη προσοχή μέσω της οφθαλμικής ιχνηλάτησης.  
 
Υπάρχουν ποικίλες απεικονιστικές τεχνικές που χρησιμοποιούνται για την μέτρηση 
των αλλαγών δραστηριότητας στις διάφορες περιοχές του εγκεφάλου μεταξύ των 
οποίων οι πιο γνωστές είναι η αξονική τομογραφία (fMRI), το εγκεφαλογράφημα 
(EEG) και η οφθαλμική ιχνηλάτηση (Eye Tracking Movement). Οι παραπάνω μέθοδοι, 
χρησιμοποιούνται ώστε να διερευνηθούν ερεθίσματα μάρκετινγκ διαφόρων τύπων 
όπως οπτικό (εικόνα), ακουστικό (μουσική) και οπτικοακουστικό (βίντεο). 
(Subbulakshmi et al, 2014). 
 
Από την παραπάνω ανάλυση φαίνεται ότι υπάρχει κάποιου είδους σύνδεση μεταξύ των 
μετρήσεων που λαμβάνονται από διάφορα εργαλεία του νευρομάρκετινγκ με την 
καταναλωτική συμπεριφορά των ατόμων. Τα εργαλεία αυτά ουσιαστικά λειτουργούν 
ως εργαλεία έρευνας αγοράς για τους ανθρώπους του μάρκετινγκ και μπορούν να 
δώσουν αποτελέσματα σχετικά με τις καταναλωτικές προτιμήσεις.  
 
2.7  Η εγκεφαλική δομή και δραστηριότητα 
 
Πριν γίνει μία πιο λεπτομερής αναφορά στις απεικονιστικές τεχνικές που 
αναφέρθηκαν, θεωρείται ιδιαίτερα σκόπιμο να γίνει μία σύντομη ανασκόπηση στο 
ανθρώπινο νευρικό σύστημα, καθώς και στον ανθρώπινο εγκέφαλο προκειμένου να 
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υπάρξει σύνδεση μεταξύ των δεδομένων που μπορεί να προσλαμβάνει ο καταναλωτής, 
να τα επεξεργάζεται ο εγκέφαλος και να οδηγείται σε καταναλωτικές αποφάσεις, με τις 
τελικές καταναλωτικές αποφάσεις ή απόψεις των ατόμων επί προϊόντων ή και 
υπηρεσιών.  
 
Κάθε ανθρώπινη συμπεριφορά ξεκινά με την βιολογία. Η συμπεριφορά του ανθρώπου 
καθώς και οι σκέψεις του και τα συναισθήματά του παράγονται από τις αντιδράσεις 
του εγκεφάλου, των νεύρων, των μυών και των αδένων. Ολόκληρο το ανθρώπινο σώμα 
ελέγχεται από το νευρικό σύστημα το οποίο διακρίνεται σε δύο τμήματα, το κεντρικό 
και το περιφερικό. Το κεντρικό τμήμα του νευρικού συστήματος ονομάζεται Κεντρικό 
Νευρικό Σύστημα (ΚΝΣ) και αποτελείται από τον εγκέφαλο και τον νωτιαίο μυελό, το 
περιφερικό τμήμα ονομάζεται Περιφερικό Νευρικό Σύστημα (ΠΝΣ) και αποτελείται 
από τον νευρικό ιστό (Amthor, 2016). 
 
Η βασική λειτουργία του νευρικού συστήματος είναι να συγκεντρώνει συνεχώς 
πληροφορίες από το εξωτερικό περιβάλλον αλλά και από τον ίδιο τον οργανισμό και 
να αντιδρά ανάλογα σε αυτές, ελέγχοντας και συντονίζοντας τις λειτουργίες των 
οργάνων του ανθρώπινου σώματος. Η συλλογή των πληροφοριών από το εξωτερικό 
περιβάλλον γίνεται μέσω των αισθητήριων οργάνων του ανθρωπίνου σώματος (δέρμα, 
αυτιά, μάτια, γλώσσα) ενώ από την άλλη πλευρά, η συλλογή πληροφοριών από τον ίδιο 
τον οργανισμό γίνεται μέσω εξειδικευμένων κυττάρων που ονομάζονται νευρώνες. Οι 
νευρώνες χωρίζονται σε διαφορετικές κατηγορίες λόγω μορφολογίας και λειτουργίας 
(αισθητικοί, κινητικοί, ενδιάμεσοι), σε κάθε περίπτωση όμως είναι όλοι ικανοί να 
δέχονται και να μεταβιβάζουν πληροφορίες μέσω ηλεκτροχημικών διαδικασιών. 
Ολόκληρο το σύστημα των νευρώνων, που μπορεί εύκολα να παρομοιαστεί με ένα 
ηλεκτρικό κύκλωμα, ονομάζεται νευρικός ιστός (Amthor, 2016).  
 
Τόσο τα αισθητήρια όργανα όσο και οι νευρώνες έχουν κατάλληλους υποδοχείς με 
τους οποίους λαμβάνονται και μεταφέρονται οι πληροφορίες/ερεθίσματα στα 
εκτελεστικά όργανα του νευρικού συστήματος τα οποία είναι οι μύες και οι αδένες. Η 
αντίδραση του οργανισμού σε αυτά τα ερεθίσματα μπορεί να είναι είτε εκούσια, για 
παράδειγμα η απομάκρυνση από μία επικίνδυνη κατάσταση, είτε ακούσια, δηλαδή 
όταν επικρατούν υψηλές θερμοκρασίες να προκαλείται εφίδρωση(Amthor, 2016).    
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Ο εγκέφαλος είναι το μεγαλύτερο και πολυπλοκότερο τμήμα ελέγχου του νευρικού 
συστήματος, απλοϊκά μπορεί να χαρακτηριστεί ως μια μεγάλη μαλακή μάζα νευρικού 
ιστού που βρίσκεται στο κρανίο. Υπάρχουν εξειδικευμένες περιοχές του εγκεφάλου 
όπου ονομάζονται κέντρα και είναι υπεύθυνα για τον συντονισμό των μυϊκών 
κινήσεων, τις ανώτερες πνευματικές λειτουργίες (μνήμη, μάθηση, συμπεριφορά, 
λογική, ομιλία), τις αισθήσεις κ.α.. Ανατομικά ο εγκέφαλος χωρίζεται σε τρία μεγάλα 
τμήματα, τον πρόσθιο ή νέο εγκέφαλο, τον μέσο εγκέφαλο και τον οπίσθιο εγκέφαλο 
(Amthor, 2016).  
 
Ο πρόσθιος εγκέφαλος αποτελεί το μεγαλύτερο τμήμα του εγκεφάλου και απαρτίζεται 
από τον διάμεσο εγκέφαλο ή διεγκέφαλο και τον τελικό εγκέφαλο ή τελεγκέφαλο.  Η 
εξωτερική επιφάνεια του πρόσθιου εγκεφάλου αποτελείται από δύο ημισφαίρια, ένα 
δεξί και ένα αριστερό που ονομάζονται εγκεφαλικά ημισφαίρια και καταλαμβάνουν το 
μεγαλύτερο τμήμα του εγκεφάλου. Ανατομικά εμφανίζουν στην επιφάνειά τους 
πολυάριθμες προεξοχές, τις έλικες, αλλά και αυλακώσεις, τους αύλακες. Τα δύο 
ημισφαίρια χωρίζονται μεταξύ τους με ένα βαθύτερο αύλακα που ονομάζεται σχισμή. 
Το κάθε ημισφαίριο απαρτίζεται και από άλλες σχισμές που διακρίνουν τα ημισφαίρια 
σε τέσσερις λοβούς: τον μετωπιαίο, τον βρεγματικό, τον κροταφικό και τον ινιακό. 
(Amthor, 2016). 
 
Ο μετωπιαίος λοβός είναι ο μεγαλύτερος από τους τέσσερις και ο πρώτος που 
συναντάμε. Ελέγχει την κίνηση, την συνείδηση, την κρίση, τον συλλογισμό, τις 
συναισθηματικές αντιδράσεις, τα συναισθήματα καθώς και τις νοηματικές 
δραστηριότητες και για τον λόγο αυτό σχετίζεται και με την επίλυση προβλημάτων. Ο 
βρεγματικός λοβός, βρίσκεται πίσω από τον μετωπιαίο και σχετίζεται με την αντίληψη 
της αφής, της πίεσης, της θερμοκρασίας και του πόνου.  Ο κροταφικός λοβός βρίσκεται 
κάτω από την πλευρική σχισμή και συνδέεται με την ακουστική αντίληψη, την μνήμη, 
την κατανόηση της γλώσσας, την οπτική αναγνώριση αντικειμένων και τα 
συναισθήματα. Τέλος, ο ινιακός λοβός που βρίσκεται πίσω από όλους τους υπόλοιπους 
και είναι το τελευταίο δομικό κομμάτι σχετίζεται με κάποιες οπτικές και συνειρμικές 
πτυχές (Amthor, 2016). 
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Εικόνα 2 1 Λοβοί εγκεφάλου 
 
Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι η μεταφορά πληροφοριών και ο 
έλεγχος του ανθρώπινου σώματος από το κάθε ημισφαίριο γίνεται συνήθως 
ετερόπλευρα. Το αριστερό ημισφαίριο είναι υπεύθυνο για την λειτουργία της δεξιάς 
πλευράς του ανθρώπινου σώματος και το δεξί ημισφαίριο της αριστερής. Τα δύο 
ημισφαίρια, εκτός από την αυτόνομη λειτουργία τους, επικοινωνούν και συνεχώς 
μεταξύ τους και μοιράζονται τις πληροφορίες που αποκτούν μέσω του μεσολόβιου του 
εγκεφάλου. Παρόλο που παρατηρείται μεγάλη ομοιότητα στην δομή των δύο 
εγκεφαλικών ημισφαίριων η λειτουργία τους είναι ιδιαίτερα διαφορετική καθώς το 
καθένα από αυτά ειδικεύεται σε διαφορετικά είδη δραστηριοτήτων (Amthor, 2016). 
 
Οι λειτουργίες του δεξιού ημισφαιρίου σχετίζονται περισσότερο με την ενσυναίσθηση 
της τέχνης, την μουσική, την δημιουργία 3D παραστάσεων, την δημιουργικότητα, την 
φαντασία, τη διαίσθηση, την ενόραση, και την ολιστική σκέψη. Από την άλλη πλευρά 
οι λειτουργίες του αριστερού ημισφαιρίου σχετίζονται περισσότερο με την αναλυτική 
σκέψη, την λογική, την γλώσσα, την γραφή, την ανάγνωση, τις θετικές επιστήμες όπως 
τα μαθηματικά και ειδικές δεξιότητες που σχετίζονται με αριθμούς (Amthor, 2016). 
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Εάν οι μαρκετίστες κατόρθωναν με ακριβή τρόπο να δούνε μέσα στις σκέψεις των 
καταναλωτών και να τις καταλάβουν χωρίς να χρησιμοποιούν κάποιο κοινωνικό 
φίλτρο, τότε θα μπορούσαν να μειώσουν τα λανθασμένα δεδομένα από τις έρευνες 
αγοράς και θα μπορούσαν να παρέχουν αποτελεσματικότερα προϊόντα και υπηρεσίες 
στην αγορά. Οι υπάρχουσες ερευνητικές στρατηγικές μπορεί να είναι κοστοβόρες και 
οι πληροφορίες που παρέχουν σχετικά με το τι θέλουν οι καταναλωτές να είναι 
ανακριβής καθώς πολλές φορές οι καταναλωτές νιώθουν πιεσμένοι από κοινωνικά 
στερεότυπα, σκέφτονται τι είναι αυτό που ο μαρκετίστας θέλει να ακούσει και πολλές 
φορές δεν είναι σίγουροι για το τι ακριβώς οι ίδιοι πιστεύουν. Όλα τα παραπάνω 
μπορούν πολύ εύκολα να παραπλανήσουν τις συμβατικές έρευνες αγοράς (Glaenzer, 
2016). 
 
Το νευρομάρκετινγκ, χρησιμοποιεί απεικονιστικές μεθόδους ώστε να δει ποιες 
περιοχές του εγκεφάλου ενεργοποιούνται όταν δίνονται συγκεκριμένα ερεθίσματα 
μάρκετινγκ. Τα μηχανήματα που χρησιμοποιούνται στις απεικονιστικές αυτές 
μεθόδους λειτουργούν με απόκριση στην δραστηριότητα των νευρώνων εντός του 
εγκεφάλου έτσι ώστε να εντοπίσουν ποιες εγκεφαλικές περιοχές σημιώνουν 
δραστηριότητα κατά την διάρκεια ενός ερεθίσματος. Η νευροαπεικονιστική τεχνολογία 
στηρίζεται στην γνώση ότι η ενεργοποίηση συγκεκριμένων εγκεφαλικών νευρώνων σε 
συγκεκριμένες περιοχές του εγκεφάλου συσχετίζονται με το τι σκέφτεται ο κάθε 
άνθρωπος. Τα απεικονιστικά εργαλεία έχουν την δυνατότητα να ανιχνεύσουν τις 
περιοχές αυτές του εγκεφάλου που ενεργοποιούνται (Pop & Iorga, 2012). 
 
Οι νευροεπιστήμονες παρακολουθούν συνεχώς τις διαφορετικές περιοχές του 
εγκεφάλου ώστε να συλλέξουν πληροφορίες για το πώς αλληλεπιδρούν μεταξύ τους 
αλλά και για το τι σημαίνει αυτό για την αντίδραση του καταναλωτή. Σύμφωνα με 
μελέτες η περιοχή του εγκεφάλου που σχετίζεται με το νευρομάρκετινγκ είναι εντός 
του μετωπιαίου λοβού καθώς σχετίζεται με το κέντρο ανταμοιβής του εγκεφάλου και 
την αμυγδαλή που σχετίζεται με τα συναισθήματα (Glaenzer, 2016). 
 
Στον μετωπιάιο λοβό βρίσκεται ο προμετωπικόε φλοιός, η περιοχή που σχετίζεται με 
τα συναισθήματα, την ανταμοιβή, τον προγραμματισμό και την κρίση. Οι λειτουργίες 
αυτές είναι ουσιαστικά οι μεταβλητές της συνάρτησης που ο κάθε καταναλωτής 
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υποσυνείδητα χρησιμοποιεί όταν είναι να πάρει μια απόφαση όταν ψωνίζει. Για τον 
λόγω αυτό η περιοχή αυτή είναι πρωτεύουσας σημασίας για τους ερευνητές. Μέχρι 
τώρα μελέτες στον τομέα του νευρομάρκετινγκ έχουν συνδυάσει παραδοσιακές 
τεχνικές μάρκετινγκ  με νευροαπεικονιστικές έρευνες  με σκοπό να επιτύχουν μία 
αμερόληπτη απάντηση στο ερώτημα του τι θέλει ο καταναλωτής, ποιος είναι ο 
καλύτερος τρόπος να διαφημιστεί ένα προϊόν η μία υπηρεσία και πώς συμπεριφέρονται 
οι καταναλωτές όταν ψωνίζουν. Τα πιο αποτελεσματικά μοντέλα νευροαπεικόνισης 
είναι το fMRI και ο EEG (Glaenzer, 2016). 
 
To fMRI διαιρεί τον εγκέφαλο σε έναν μεγάλο αριθμό μικρών κυβικών όγκων και 
παρακολουθεί τα σήματα όταν πυροδοτούνται οι νευρώνες όταν αποκρίνονται σε 
κάποιο ερέθισμα του μάρκετινγκ. Με τον τρόπο αυτό εντοπίζεται η περιοχή του 
εγκεφάλου όπου ανιχνεύτηκε η νευρωνική δραστηριότητα. Ο ηλεκτροεγκεφαλογράφος 
EEG,  μετρά τους ηλεκτρικούς παλμούς που δημιουργούνται όταν πυροδοτείται ένας 
νευρώνας. Καθώς το fMRI είναι μια πολύ κοστοβόρα και δύσκαμπτη διαδικασία ο 
ηλεκτροεγκεφαλογράφος χρησιμοποιείτε περισσότερο από τους νευροεπιστήμονες για 
αν εξάγουν συμπεράσματα όπως το πώς ο καταναλωτής αντιδρά σε μία διαφήμιση ή 
το τί γίνεται στο μυαλό του καταναλωτή όταν αυτός έρχεται σε επαφή με έναν πωλητή 
(Pop & Iorga, 2012). 
 
2.8 Η εγκεφαλική δομή και δραστηριότητα στο νευρομάρκετινγκ  
 
Στον τομέα του νευρομάρκετινγκ σε μία προσπάθεια να γίνει συνύφανση του ιατρικού 
τομέα με τον τομέα του μάρκετινγκ, ο εγκέφαλος μπορεί να θεωρηθεί ότι διακρίνεται 
επίσης σε 3 διαφορετικά τμήματα με διαφορετικές κυτταρικές δομές και λειτουργίες, 
τον νέο εγκέφαλο, τον μέσο εγκέφαλο και τον παλιό εγκέφαλο. Ο νέος εγκέφαλος 
επεξεργάζεται πληροφορίες που προέρχονται από λογικά δεδομένα, ο μέσος εγκέφαλος 
επεξεργάζεται συναισθήματα και προαισθήματα και ο παλιός εγκέφαλος καταλήγει 
στην τελική απόφαση (Renvoise & Morin, 2007). Στον μέσο εγκέφαλο βρίσκεται η 
αμυγδαλή που είναι υπεύθυνη για την επεξεργασία των συναισθημάτων καθώς και ο 
ιππόκαμπος που είναι υπεύθυνος για την μακροπρόθεσμη μνήμη και την ανάκληση 
μνημών (Solnais et al, 2013)  
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Ερευνητές κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι οι άνθρωποι παίρνουν αποφάσεις με βάση 
τα συναισθήματά τους τα οποία στην συνέχεια εκλογικεύουν ώστε να καταφέρουν να 
τις υποστηρίξουν. Επίσης έχει αναφερθεί πως ο παλιός εγκέφαλος, ο οποίος παίρνει τις 
τελικές αποφάσεις, ανταποκρίνεται σε έξη βασικά ερεθίσματα και εάν μέσω των 
ποικίλων διαδικασιών του το μάρκετινγκ κατορθώσει να πυροδοτήσει τα ερεθίσματα 
αυτά θα αυξηθεί η πιθανότητα αύξησης των πωλήσεων (Renvoise & Morin, 2007). 
 
 
Εικόνα 2 2 Οι 3 εγκέφαλοι ( http://www.mangadesign.com/three-brains-one-persuasion-strategy/) 
 
 
Σύμφωνα με τον νευροεπιστήμονα Robert Ornstein ο παλιός εγκέφαλος είναι υπαρκτός 
εδώ και 450 εκατομμύρια χρόνια. Δεδομένου ότι οι λέξεις κάνουν την εμφάνισή τους 
τα τελευταία 40.000 χρόνια και οι γραπτές λέξεις εμφανίζονται μόλις 10.000 χρόνια 
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πριν, καταλήγουμε στο συμπέρασμα ότι ο παλιός εγκέφαλος είναι περίπου 45.000 
φορές αρχαιότερος από τις γραπτές λέξεις. Συνεχίζοντας την συλλογιστική πορεία με 
βάση τους όρους της εξέλιξης ο παλιός εγκέφαλος είναι ακόμη σε πρώιμο επίπεδο όπου 
θα μπορούσε να επηρεαστεί από τις γραπτές λέξεις. Συμπερασματικά λοιπόν η τελική 
απόφαση λαμβάνεται από τον παλιό εγκέφαλο ο οποίος δεν είναι ακόμη σε θέση να 
κατανοήσει τις γραπτές λέξεις (Renvoise & Morin, 2007). 
   
Καθώς λοιπόν ο παλιός εγκέφαλος δεν διαθέτει τα απαραίτητα προσόντα ώστε να 
επεξεργαστεί την γραπτή γλώσσα, την χρήση των λέξεων, ιδιαίτερα των πολύπλοκων, 
θα επιβραδύνει την διαδικασία αποκρυπτογράφησης του μηνύματος και θα αναθέσει 
το φορτίο της επεξεργασίας πληροφοριών στον νέο εγκέφαλο. Στην περίπτωση αυτή 
το στοχευμένο κοινό θα θελήσει περισσότερο να σκεφτεί την απόφαση που θα κληθεί 
να πάρει παρά να δράσει άμεσα και να καταλήξει σε μια τελική απόφαση (Renvoise & 
Morin, 2007).  
 
Περιγραφικά τα έξι ερεθίσματα που πυροδοτούν την λειτουργία του παλιού εγκεφάλου 
είναι τα εξής: 
➢ Eγωκεντρισμός: ο παλιός εγκέφαλος είναι ιδιαίτερα εγωκεντρικός. Ουσιαστικά 
είναι υπεύθυνος για οτιδήποτε σχετίζεται με το «εγώ» του κάθε ανθρώπου. Δεν 
διαθέτει καμία υπομονή ή εμπάθεια για οτιδήποτε δεν απασχολεί άμεσα την 
ευημερία του και την επιβίωσή του. Για παράδειγμα, εάν ένας άνθρωπος, ας τον 
ονομάσουμε άνθρωπος 1, έχει την ατυχία να είναι παρών κατά την διάρκεια 
ενός ατυχήματος και δει έναν άγνωστο άνθρωπο, άνθρωπος 2, να τραυματίζεται 
ο παλιός του εγκέφαλος δεν θα ενδιαφερθεί ιδιαίτερα, δεν θα μπορούσε. Και 
αυτό διότι θα ήταν ιδιαίτερα απασχολημένος να νιώθει ανακούφιση που δεν 
ήταν ο ίδιος το θύμα. Συναισθηματικά βεβαίως ο άνθρωπος 1 θα συμπάσχει με 
τον άνθρωπο 2 και με βάση την λογική θα αναλογιστεί τις συνέπειες του 
ατυχήματος αλλά αυτές οι λειτουργίες θα γίνουν από τον μέσο και τον νέο 
εγκέφαλο και όχι τον παλιό. Με βάση το παραπάνω παράδειγμα αιτιολογείται 
το γιατί τα μηνύματα του μάρκετινγκ  όσο αφορά τις πωλήσεις θα πρέπει να 
απευθύνονται στο στοχευμένο κοινό και όχι στην εταιρία που προωθεί ένα 
προϊόν ή μια υπηρεσία  (Renvoise & Morin, 2007). 
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➢ Aντίθεση: Ο παλιός εγκέφαλος έχει ευαισθησία στην αντίθεση, πριν/μετά, 
ριψοκίνδυνο/ασφαλές, με/χωρίς. Η αντίθεση του επιτρέπει να παίρνει γρήγορες 
ακίνδυνες αποφάσεις και εάν δεν την έχει, περνάει σε μία κατάσταση σύγχυσης 
όπου τελικά οδηγεί σε μία καθυστερημένη απόφαση ή σε καμία λήψη 
απόφασης. Ο παλιός εγκέφαλος παρατηρεί διαταραχές, μεταβολές κατάστασης 
και στοιχεία του περιβάλλοντος, για παράδειγμα εάν κάποιος εισέλθει στο 
δωμάτιο ή εάν το φως ξαφνικά ανοίξει. Επιστημονικά έχει αποδειχθεί πως οι 
ανθρώπινες αισθήσεις προληπτικά σαρώνουν τον χώρο για να εντοπίσουν 
πιθανά μοτίβα που θα μπορούσαν να παρέμβουν και να αλλάξουν μια δεδομένη 
κατάσταση. Για να είναι εφικτή η προσοχή του κοινού λοιπόν, πρέπει να 
δημιουργούνται αντιθέσεις (Renvoise & Morin, 2007). 
➢ Απτή πληροφορία: Ο παλιός εγκέφαλος ψάχνει συνεχώς για κάτι φιλικό, οικείο, 
σταθερό, αμετάβλητο και αναγνωρίσιμο. Δυσκολεύεται να επεξεργαστεί 
πληροφορίες όπως «ευέλικτη λύση» και «κλιμακωτή αρχιτεκτονική» καθώς 
απαιτούν μεγάλη προσπάθεια σκεπτικισμού αλλά εκτιμάει τις απλές, εύκολες 
πληροφορίες όπως «εύθραυστο» και «24ωρο ανοιχτά» (Renvoise & Morin, 
2007). 
➢ Η αρχή και το τέλος: Ο παλιός εγκέφαλος συλλαμβάνει και αποτυπώνει την 
αρχή και το τέλος αλλά παραβλέπει την μέση.  Για τον λόγο αυτό πολλές φορές 
οι θεατές θυμούνται την αρχή και το τέλος μίας ταινίας αλλά όχι πολλά από την 
υπόλοιπη. Οι νευροεπιστήμονες πρόσφατα ανακάλυψαν πως υπάρχει ένας 
ακόμη παράγοντας που επηρεάζει τα επίπεδα της προσοχής και πυροδοτεί μία 
μεγάλη εγκεφαλική λειτουργία και αυτός είναι η «ανυπομονησία». Κατά την 
διάρκεια της αναμονής παράγεται στον παλιό εγκέφαλο μία ουσία γνωστή ως 
ντοπαμίνη. Η αύξηση της ντοπαμίνης στον εγκέφαλο αυξάνει την προσοχή και 
βελτιώνει την ικανότητα της ανάκτησης συγκεκριμένων λεπτομερειών από την 
εμπειρία που προκάλεσε την αύξηση αυτή.  Γνωρίζοντας το ερέθισμα αυτό και 
το αντίκτυπο που έχει στο κοινό δημιουργείται στην εταιρία που θα το 
χρησιμοποιήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Renvoise & Morin, 2007) 
➢ Οπτικό ερέθισμα: το οπτικό νεύρο το οποίο είναι συνδεδεμένο με τον παλιό 
εγκέφαλο είναι 40 φορές ταχύτερο από το ακουστικό νεύρο και έτσι ο παλιός 
εγκέφαλος λειτουργεί με βάση το οπτικό ερέθισμα γεγονός που τον καθιστά 
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εξαιρετικά γρήγορο αλλά ταυτόχρονα επικίνδυνα βιαστικό  (Renvoise & Morin, 
2007). 
➢ Συναίσθημα: τα συναισθήματα ενεργοποιούν τον παλιό εγκέφαλο. Οι 
ηλεκτροχημικές αντιδράσεις που πραγματοποιούνται στον εγκέφαλο με την 
διαδικασία συναισθημάτων επηρεάζουν άμεσα τον τρόπο όπου οι άνθρωποι 
επεξεργάζονται και απομνημονεύουν πληροφορίες. Οι άνθρωποι θυμούνται 
καλύτερα γεγονότα όταν τα συνδέουν με μία εμπειρία δυνατών 
συναισθημάτων. Είναι αναγκαίο λοιπόν να δίνεται έμφαση στα συναισθήματα 
των καταναλωτών ώστε να θυμούνται εύκολα το μεταδιδόμενο μήνυμα και να 
επιλέγουν το προϊόν που τους προσφέρεται (Renvoise & Morin, 2007). 
 
Όταν οι καταναλωτές παρακολουθούν μια διαφήμιση ή όταν βλέπουν ένα προϊόν στην 
βιτρίνα ενός καταστήματος και οι τρείς εγκέφαλοι συμμετέχουν στην διαδικασία 
αγοράς. Βασισμένος στις πληροφορίες που λαμβάνει από τον νέο εγκέφαλο που 
επεξεργάζεται πληροφορίες και τον μέσο εγκέφαλο που επεξεργάζεται συναισθήματα 
και προαισθήματα ο παλιός εγκέφαλος παίρνει την τελική απόφαση, να αγοραστεί ή 
όχι το προϊόν από τον καταναλωτή. Όλο αυτό είναι μία διαδικασία του υποσυνειδήτου. 
(Orzan et al, 2012). 
 
Ο ιππόκαμπος και η αμυγδαλή βρίσκονται στον μέσο εγκέφαλο πού κοντά μεταξύ τους. 
Πολλές διαφημίσεις καθιστούν εν δυνάμει καταναλωτές μπερδεμένους και 
αναποφάσιστους σχετικά με το τι θέλουν. Για να δημιουργηθεί αναγνωσιμότητα στην 
μάρκα του προϊόντος και κατ’ επέκταση αύξηση των πωλήσεων, οι διαφημίσεις 
προσπαθούν να είναι αξιομνημόνευτες, να κρατούν την προσοχή του καταναλωτή και 
να τον εμπλέκουν συναισθηματικά. Τα νεότερα εργαλεία του νευρομάρκετινγκ έχουν 
καταφέρει να μετρήσουν αντιδράσεις τόσο το Κεντικό Νευρικό Σύστημα όσο και στο 
μεσοπρόθεσμο Περιφερικό Νευρικό Σύστημα που προκαλούνται από διαφημίσεις.  Σε 
κάποιους τομείς μάλιστα έχει διαπιστωθεί ότι όταν επιλέγετε η βιολογική διαδρομή για 
την συλλογή δεδομένων συγκριτικά με την λογική τότε η διαφήμιση μπορεί 
πραγματικά να πετύχει τον στόχο της (Orzan et al, 2012).  
 
Η παρακολούθηση ταινιών είναι μέρος της ζωής των ανθρώπων στην σύγχρονη 
κοινωνία. Το μέγεθος αυτής της βιομηχανίας διασκέδασης ξεπερνάει μόνο στην αγορά 
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της Βόρειας Αμερικής τα δέκα δισεκατομμύρια δολάρια από το 2009. Παρόλα αυτά 
δεν μπορούν όλες οι ταινίες να έχουν τα ίδια έσοδα. Μία επιτυχημένη διαφημιστική 
καμπάνια παίζει καθοριστικό ρόλο ώστε να δώσει ώθηση στα box office (εκδοτήρια) 
και η ταινία να παρουσιάσει καθαρά κέρδη (Wang et al., 2014)   
 
Οι μεγάλες κινηματογραφικές παραγωγές του Hollywood χρησιμοποιούν τεχνικές του 
νευρομάρκετινγκ για να παράγουν κινηματογραφικά trailer από το 2005 (Dragolea & 
Cotirlea, 2011). Με τον τρόπο αυτό ήταν δυνατό να συγκεντρώσουν πληροφορίες 
σχετικά με την πρώτη εντύπωση των θεατών σχετικά με την ταινία που θα 
ακολουθούσε καθώς και το επίπεδο του ενδιαφέροντος των καταναλωτών σχετικά με 
αυτή. Πιο συγκεκριμένα το σχετικό αντίκτυπο, το ενδιαφέρον, την ελκυστικότητα 
συγκεκριμένων στοιχείων και τα αισθητικά στοιχεία που περιέχονται στα trailer αλλά 
και το επίπεδο διατήρησής τους την μακροπρόθεσμη μνήμη. Με τον τρόπο αυτό 
μπορούν να γίνουν προτάσεις σχετικά με την βελτιστοποίηση του trailer. 
 
Μια μελέτη που διεξήχθη με την βοήθεια του MRI σε υποκείμενα που έβλεπαν σκηνές 
από την καουμπόικη ταινία «Ο καλός ο κακός και ο άσχημος» έδειξε ότι η 
δραστηριότητα του μετωπιαίου λοβού ήταν ίδια σε έλους τους συμμετέχοντες. Αυτή η 
μελέτη της καταγεγραμμένης εγκεφαλικής δραστηριότητας υιοθετήθηκε ως πρακτική 
για την μέτρηση διαφορετικών σκηνών της ταινίας με σκοπό να αποφασιστεί ποιες 
σκηνές θα παραμείνουν και ποιες θα αποκοπούν από την τελική μορφή του trailer (Pop, 
& Iorga, 2012).  
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Κεφάλαιο 3 - Μέθοδοι  Μάρκετινγκ και Νευρομάρκετινγκ 
στην έρευνα αγοράς 
 
O Gazdzik (2007) αναφέρει ότι οι ποιοτικές έρευνες αγοράς όπως τα ερωτηματολόγια 
και οι συνεντεύξεις βασίζονται πάντα στις αυτοαξιολόγηση. Αυτό σημαίνει ότι οι  
απαντήσεις που δίνονται είναι ο κύριος τρόπος με τον οποίο οι επιχειρήσεις μπορούν 
να έχουν απαντήσεις σχετικά με το ποιο προϊόν, ποια γεύση προϊόντος ή ποια 
διαφήμιση προϊόντος είναι αποδεκτή από τους καταναλωτές. Το πρόβλημα που 
δημιουργείται είναι ότι για να έχουν πραγματική ισχύ τα δεδομένα που συλλέγονται οι 
απαντήσεις των συμμετεχόντων στη έρευνα αγοράς θα πρέπει να είναι ειλικρινείς και 
ανεπηρέαστες πράγμα που είναι πολύ δύσκολο να πραγματοποιηθεί και να αποδειχτεί.  
Το νευρομάρκετινγκ είναι το πεδίο του μάρκετινγκ που μελετά την πραγματική 
συμπεριφορά των καταναλωτών χρησιμοποιώντας ιατρικές τεχνικές για να το επιτύχει 
ανιχνεύοντας τις αποκρίσεις του εγκεφάλου σε ερεθίσματα μάρκετινγκ.  
 
Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται οι παραδοσιακές τεχνικές μάρκετινγκ στην έρευνα 
αγοράς και συγκεκριμένα τα είδη των ερευνών αγοράς και οι μέθοδοι συλλογής 
δεδομένων καθώς και απεικονιστικές μέθοδοι οι οποίες είναι πιο δημοφιλείς και 
διαδεδομένες στην προσέγγιση του νευρομάρκετινγκ.  
 
3.1 Παραδοσιακές τεχνικές Μάρκετινγκ στην έρευνα αγοράς 
 
Για να διερευνηθεί εάν μία υπηρεσία ή ένα προϊόν είναι κατάλληλο για την διάθεσή 
του στην αγορά πρέπει να γίνει κατανοητή η ανάγκη για αυτό. Η έρευνα αγοράς είναι 
ένα εργαλείο που χρησιμοποιεί το μάρκετινγκ ώστε να καταφέρνει να συλλέξει 
πληροφορίες σχετικά με το προϊόν και κατόπιν κατάλληλης επεξεργασίας να δώσει τις 
απαντήσεις που χρειάζονται ώστε με ή χωρίς περαιτέρω τροποποιήσεις να βγει στην 
αγορά ένα ανταγωνιστικό προϊόν.  
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3.1.1 Τα είδη των ερευνών αγοράς  
 
Στην υποενότητα αυτή παρουσιάζονται τα είδη ερευνών που χρησιμοποιούνται στις 
παραδοσιακές τεχνικές μάρκετινγκ για την έρευνα αγοράς. Κάθε μία από αυτές 
χρησιμοποιείτε για να εξυπηρετήσει μία διαφορετική ανάγκη που προκύπτει.  
 
ΠΟΣΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 
 
Σκοπός της ποσοτικής έρευνας είναι η εύρεση σχέσεων μεταξύ διαφόρων παραγόντων.  
Η ποσοτική έρευνα αναφέρεται στη συστηματική διερεύνηση φαινομένων με 
στατιστικές μεθόδους, μαθηματικά μοντέλα και αριθμητικά δεδομένα. 
Χρησιμοποιείται συνήθως αντιπροσωπευτικό δείγμα παρατηρήσεων και επιδιώκεται 
γενίκευση σε ένα ευρύτερο πληθυσμό. Η συλλογή δεδομένων γίνεται με δομημένα 
πρωτόκολλα, όπως ερωτηματολόγια, κλίμακες και δοκίμια επιτευγμάτων. 
 
ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 
 
Αυτοτελώς ή συμπληρωματικά προς τις ποσοτικές τεχνικές, η ποιοτική προσέγγιση 
στην έρευνα στοχεύει στην διερεύνηση και κατανόηση σε βάθος των κοινωνικών 
φαινομένων. Παρέχοντας τη δυνατότητα στον ερευνητή να αντλήσει πλούσιες 
πληροφορίες για το υπό εξέταση θέμα, η ποιοτική έρευνα αποτελεί την ενδεδειγμένη 
μεθοδολογία για να απαντηθούν τα ερωτήματα που σχετίζονται με το "Γιατί;" και το 
"Πώς;" των φαινομένων. Η ποιοτική προσέγγιση αποτελεί μια κατά βάση διερευνητική 
(exploratory) μέθοδο. Στοχεύει περισσότερο στην ανάδυση νέων τυποποιήσεων και 
θεωρητικών μοντέλων παρά στην επαλήθευση υποθέσεων ή στη γενίκευση σε ένα 
μεγαλύτερο πληθυσμό. Το βασικό πλεονέκτημα των ποιοτικών μεθόδων που 
εξυπηρετεί αυτή την στόχευση είναι η ευελιξία που χαρακτηρίζει την ερευνητική 
διαδικασία. 
 
Η ποιοτική έρευνα αποτελεί την κατάλληλη μεθοδολογική επιλογή για να 
διερευνηθούν σε βάθος οι αναπαραστάσεις, οι στάσεις, οι αντιλήψεις, τα κίνητρα, 
καθώς και τα συναισθηματικά και συμβολικά/ φαντασιακά δεδομένα και δεδομένα της 
συμπεριφοράς των ατόμων. Στόχος της ποιοτικής διερεύνησης δεν αποτελεί απλά η 
περιγραφή μιας στάσης ή μιας συμπεριφοράς αλλά η ολιστική κατανόηση. Η ποιοτική 
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έρευνα διερευνά την εμπειρία των ατόμων και τα υποκειμενικά νοήματα που τη 
συγκροτούν, εστιάζοντας πάντα στο ευρύτερο κοινωνικό και πολιτισμικό (αξιακό και 
ιδεολογικό) πλαίσιο (context) στο οποίο εγγράφεται. Χαρακτηριστικά της ποιοτικής 
προσέγγισης είναι το μικρό δείγμα συμμετεχόντων, η ανάλυση λόγου ή/και κειμένων. 
 
ΜΙΚΤΕΣ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΕΙΣ 
 
Οι Μικτές προσεγγίσεις συνδυάζουν ποσοτικές και ποιοτικές μεθόδους κατά το 
μεθοδολογικό τους σχεδιασμό για να αξιοποιούν καλύτερα τα πλεονεκτήματα της κάθε 
μεθόδου και αντιμετωπίζουν αποτελεσματικότερα τις αδυναμίες της κάθε μιας. 
 
3.1.2 Μέθοδοι συλλογής δεδομένων  
 
Στην υποενότητα αυτή παρουσιάζονται οι κυριότερες μέθοδοι συλλογής δεδομένων 
που χρησιμοποιούνται στην προσέγγιση του παραδοσιακού μάρκετινγκ στην έρευνα 
αγοράς με σκοπό την ανάλυση και την ερμηνεία της πληροφορίας ώστε να ληφθούν οι 
στρατηγικές αποφάσεις μάρκετινγκ.  
 
ΠΡΟΣΩΠΙΚEΣ ΣΥΝΕΝΤΕYΞΕΙΣ 
 
Οι συνεντεύξεις πρόσωπο-με-πρόσωπο αποτελούν την «κλασική» μέθοδο συλλογής 
δεδομένων στην εμπειρική κοινωνική έρευνα. Πρόκειται για έρευνες που διεξάγονται 
στα νοικοκυριά της χώρας, όπου αναζητείται το «κατάλληλο», ανάλογα με την έρευνα, 
άτομο προς διενέργεια της συνέντευξης. Τα ερωτηματολόγια της μεθόδου αυτής είναι 
περισσότερο σύνθετα, αφού μια συνέντευξη μπορεί να διαρκέσει πολύ χρόνο 
(φτάνοντας ακόμη και τη 1 ώρα). Η μεθοδολογία αυτή ταιριάζει σε έρευνες 
προσδιορισμού συμπεριφοράς και όχι απλώς σε έρευνες καταγραφής γνώμης. 
 
ΤΗΛΕΦΩΝΙΚEΣ ΣΥΝΕΝΤΕYΞΕΙΣ 
 
Η διεξαγωγή τηλεφωνικών ερευνών γνώμης αποτελεί την πιο διαδεδομένη μέθοδο 
συλλογής δεδομένων. Η τηλεφωνική μέθοδος συλλογής δεδομένων έχει τρία βασικά 
πλεονεκτήματα σε σχέση με τις συνεντεύξεις πρόσωπο-με-πρόσωπο: (1) Απαιτεί 
σημαντικά μικρότερο χρόνο πραγματοποίησης, (2) Δίνει καλύτερη γεωγραφική και 
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δημογραφική κάλυψη (διασπορά του δείγματος) και διεισδύει σε νοικοκυριά ή και σε 
ολόκληρες περιοχές/συνοικίες όπου η μέθοδος συνεντεύξεων πρόσωπο-με-πρόσωπο 
είναι σχεδόν απαγορευτική και (3) Στο μέτρο που το ποσοστό των νοικοκυριών που 
δεν διαθέτουν σταθερό τηλέφωνο είναι πλέον σχεδόν ανύπαρκτο δεν δημιουργεί 
μεροληψίες υπό-αντιπροσώπευσης πληθυσμών. Επίσης, έχει παρατηρηθεί διεθνώς ότι 
σε έρευνες για «ευαίσθητα θέματα» παρουσιάζεται μικρότερη απροθυμία των 
ερωτώμενων να απαντήσουν σε σχετικές ερωτήσεις. 
 
ΧΟΡHΓΗΣΗ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΩΝ  
 
Τα ερωτηματολόγια είναι από τους πιο βασικούς και ευρέως χρησιμοποιούμενους 
τρόπους συλλογής δεδομένων. Γράφονται και δομούνται με πολλούς διαφορετικούς 
λόγους ανάλογα με την έρευνα που θα εξυπηρετήσουν και έχουν γίνει πολλές μελέτες 
γύρο από τον βέλτιστο τρόπο με τον οποίο πρέπει να δημιουργείτε ένα σωστό 
ερωτηματολόγιο. 
 
ΑΤΟΜΙΚΕΣ Ή ΟΜΑΔΙΚΕΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ ΣΕ ΒΑΘΟΣ 
 
Τεχνική ατομικής συνέντευξης με χρήση μη δομημένου ερωτηματολογίου που 
στοχεύει στην διερεύνηση σε βάθος των αντιλήψεων, των κινήτρων και των 
συναισθημάτων του ερωτώμενου. Ιδιαίτερα κατάλληλη για την προσέγγιση ειδικών 
κοινών, επαγγελματιών, αλλά και «ευαίσθητων» θεμάτων. Διακρίνονται σε δομημένες, 
ημι-δομημένες και εις βάθος. 
 
ΟΜΑΔΕΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ 
 
Τεχνική που συνίσταται στη διεξαγωγή ομαδικής συζήτησης με τη συμμετοχή μικρού 
αριθμού επιλεγμένων ατόμων (συνήθως 8-12). Οι συζητήσεις είναι "εστιασμένες" με 
διττό τρόπο. Κάθε συζήτηση στοχεύει στη διερεύνηση συγκεκριμένης υπο-ομάδας του 
δείγματος. Οι συζητήσεις εστιάζουν σε συγκεκριμένη και προκαθορισμένη 
θεματολογία. 
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ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΗ 
 
Η παρατήρηση γίνεται κάτω από καθορισμένες συνθήκες, και με συστηματική 
καταχώρηση δεδομένων. Μπορεί να εφαρμοστεί με διάφορους τρόπους: δομημένη ή 
ελεύθερη, παρεμβατική ή μη, στο εργαστήριο ή στο πεδίο. Επιτρέπει την άμεση 
καταγραφή συμπεριφοράς σε αντίθεση με άλλες τεχνικές που στηρίζονται σε αυτο-
αναφορές συμμετεχόντων. 
 
Από τις παραπάνω μεθόδους η πιο δημοφιλής και συχνή τόσο σε ακαδημαϊκό όσο και 
σε πρακτικό επίπεδο θεωρείται η διεξαγωγή έρευνας με τη χρήση ερωτηματολογίου 
καθώς είναι ο πιο εύκολος, γρήγορος, οικονομικός και εφικτός τρόπος για τη διεξαγωγή 
μιας έρευνας από την πλειοψηφία των ερευνητών. Στο πείραμα που ακολουθεί στο 
επόμενο κεφάλαιο επιλέχθηκε ως μέθοδος συλλογής δεδομένων η χορήγηση 
ερωτηματολόγιου. 
 
3.2 Απεικονιστικές Μέθοδοι 
 
Οι απεικονιστικές μέθοδοι θεωρούνται από τα μεγαλύτερα τεχνολογικά επιτεύγματα 
που έχουν σημειωθεί κατά τα τελευταία χρόνια καθώς κατορθώνουν να παρέχουν 
εικόνες των οργάνων του ανθρώπινου σώματος με μεγάλη ακρίβεια. Σε αυτές 
συγκαταλέγονται ο μαγνητικός τομογράφος, η ποζιτρονική τομογραφία και ο 
ηλεκτροεγγεφαλογράφος.  
 
Παρόλο που εκ πρώτης όψεως τα εργαλεία αυτά φαίνονται να χρησιμοποιούνται μόνο 
για να παρέχουν υποστήριξη στην σύγχρονη ιατρική, η χρήση τους είναι ιδιαίτερα 
σημαντική και τον τομέα του νευρομάρκετινγκ. Τα τρία αυτά εργαλεία ιατρικής 
απεικόνισης δίνουν πληροφορίες τόσο για την ανατομία όσο και για την λειτουργία του 
ανθρώπινου εγκεφάλου παράγοντας εικόνες με διαφορετικούς τρόπους. Για τον λόγο 
αυτό θεωρούνται πλέον πολύ σημαντικά εργαλεία στον τομέα του νευρομάρκετινγκ, 
καθώς μέσω των πληροφοριών που παρέχουν εξάγονται συμπεράσματα για την 
απόκριση του εγκεφάλου στα διάφορα ερεθίσματα μάρκετινγκ και θέτουν νέα θεμέλια 
στην έρευνα αγοράς (Fortunato, 2014). 
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3.2.1 FMRI  
 
Μία από τις πιο γνωστές μεθόδους εγκεφαλικής απεικόνισης (brain imaging) είναι το 
fMRI ή γνωστό ως Μαγνητικός Τομογράφος (Functional Magnetic Resonance 
Imaging ή Λειτουργική Απεικόνιση Μαγνητικού Συντονισμού). Στην μέθοδο αυτή 
συνδυάζονται το μαγνητικό πεδίο και τα ραδιοκύματα, δημιουργώντας ένα σήμα που 
επιτρέπει μια λεπτομερή προβολή των εγκεφαλικών δομών. Για τον λόγο αυτό έχει 
καταστεί ιδιαίτερα δημοφιλής μέθοδος στη έρευνα νευρομάρκετινγκ την τελευταία 
δεκαετία (Morin, 2011). Η διαδικασία της μεθόδου είναι πρακτικά αρκετά απλή 
(Uprety, & Singh, 2013).  
 
Το υποκείμενο της εξέτασης (άνθρωπος) ξαπλώνει σε ένα κρεβάτι και το κεφάλι του 
τοποθετείται σε ένα ειδικά σχεδιασμένο θάλαμο που ουσιαστικά είναι ένας μαγνήτης. 
Ο μαγνήτης αυτός όμως είναι που παρουσιάζει το ιδιαίτερο ενδιαφέρον καθώς 
προκαλεί τα θετικά ηλεκτρισμένα ατομικά σωματίδια του εγκεφάλου (πρωτόνια) να 
ευθυγραμμιστούν με το μαγνητικό πεδίο που δημιουργείται. Όταν μία συγκεκριμένη 
περιοχή του εγκεφάλου είναι ενεργή τα αντίστοιχα αιμοφόρα αγγεία διαστέλλονται και 
μεγαλύτερη ποσότητα αίματος ρέει μέσα σε αυτά, ως αποτέλεσμα δημιουργούνται 
αλλαγές στο μαγνητικό πεδίο στην περιοχή αυτή (Viasceanu, 2013). 
 
Οι αλλαγές αυτές είναι ορατές με την μορφή εικόνας μέσω μίας οθόνης ηλεκτρονικού 
υπολογιστή. Οι περιοχές που υφίστανται αλλαγές εμφανίζονται έγχρωμες, 
καλύπτοντας την κλίμακα του γκρι που επικρατεί στην υπόλοιπη εικόνα και 
ανανεώνονται κάθε 2 με 5 δευτερόλεπτα. Η τεχνολογία του μαγνητικού τομογράφου 
επιτρέπει επίσης την δημιουργία τρισδιάστατων μοντέλων συντεταγμένων που 
υποδηλώνουν συγκεκριμένη θέση, επιτρέποντας έτσι την διερεύνηση των περιοχών 
ενδιαφέροντος (Uprety, & Singh, 2013). 
 
Κατά την διάρκεια της διαδικασία υπάρχουν κάποια συγκεκριμένα μη υπολογίσιμα 
μεγέθη, ποιοτικά χαρακτηριστικά όπως ορίζονται στην στατιστική, που μπορούν να 
προσδιοριστούν όπως η κωδικοποίηση μνήμης, η αισθητική αντίληψη, το σθένος των 
συναισθημάτων, η λαχτάρα, η εμπιστοσύνη, η πίστη στο λογότυπο μίας μάρκας, οι 
προτιμήσεις σε μία μάρκα και η ανάκληση στην μνήμη μίας μάρκας (Zurawicki, 2010). 
 
44 
 
 
Για τους παραπάνω λόγους στον τομέα του νευρομάρκετινγκ η μέθοδος αυτή 
χρησιμοποιείται στην δοκιμή νέων προϊόντων, διαφημίσεων, διαφημιστικών 
εκστρατειών, σχεδιασμών συσκευασίας, τιμών καθώς και  στην αναγνώριση των 
σημείων κλειδιών σε μια διαφήμιση η σε υλικό βίντεο, στην πρόβλεψη επιλογών, στην 
ανάπτυξη νέων διαφημίσεων, στην επανατοποθέτηση ενός brand (μάρκας) και στην 
αναγνώριση αναγκών (Zurawicki, 2010). 
 
Τα πλεονεκτήματα που παρουσιάζει η απεικονιστική μέθοδος του μαγνητικού 
τομογράφου στον τομέα του νευρομάρκετινγκ είναι πολλά και ποικίλα. Αρχικά, η 
υψηλή χωρική ανάλυση, επιτρέπει την θέαση των βαθυτέρων δομών του εγκέφαλου με 
λεπτομέρεια, καθώς εντοπίζει τις αλλαγές στην εγκεφαλική δραστηριότητα σε μια 
χωρική απόσταση 1-10μμ των βαθιών δομών του εγκέφαλου. Επίσης, είναι σε θέση να 
εντοπίσει την νευρική λειτουργία κατά την διάρκεια των επιλογών του καταναλωτή 
καθώς και την καταναλωτική εμπειρία που βιώνει επιτρέποντας την ερμηνεία των 
ψυχολογικών διεργασιών του εγκεφάλου. Σε μεγάλο βαθμό αυτό συμβαίνει διότι ο 
μαγνητικός τομογράφος είναι ικανός να εντοπίσει αλλαγές στην χημική σύσταση ή 
αλλαγές στην ροή υγρών του εγκέφαλου, καθώς ακολουθεί την μεταβολική 
δραστηριότητα του εγκέφαλου. Έτσι λοιπόν καθίσταται ως μία αξιόπιστη και έγκυρη 
μέθοδος ώστε να εκμαιευτούν γνωστικές και συναισθηματικές απαντήσεις με τελείως 
μη παρεμβατικό τρόπο. Τα διαθέσιμα λογισμικά πακέτα στατιστικής που κυκλοφορούν 
στην αγορά και είναι συμβατά με τον μαγνητικό τομογράφο επιτρέπουν τόσο την 
προεργασία δεδομένων όσο και την στατιστική ανάλυση (Uprety, & Singh, 2013). 
 
Παρόλα τα πλεονεκτήματα που εμφανίζει ο μαγνητικός τομογράφος υπάρχουν και 
πολλοί περιορισμοί που καθιστούν την χρήση του λιγότερο διαδεδομένη. Το μεγάλο 
κόστος τόσο στην αγορά εξοπλισμού όσο και στην συνέχεια στα λειτουργικά έξοδα 
που απαιτεί για την συντήρηση και λειτουργία του είναι ο πιο ανατρεπτικός 
παράγοντας στην χρήση του. Πολύ σημαντικό επίσης είναι το γεγονός ότι τα 
υποκείμενα καθ’ όλη την διάρκεια της διαδικασίας των μετρήσεων πρέπει να μένουν 
ακίνητα και να αποφεύγουν όσο το δυνατόν περισσότερο τις κινήσεις του κεφαλιού 
διότι διαφορετικά υπάρχει αλλοίωση των αποτελεσμάτων της διαδικασίας. Τέλος, η 
πολυπλοκότητα στην ανάλυση δεδομένων όπως και η χαμηλή χρονική ανάλυση, καθώς 
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καταγράφονται δυναμικές αλλαγές σε μία μικρή χρονική περίοδο 1-10sec, είναι δύο 
ακόμη παράγοντες που συμβάλλουν στην αποτροπή χρήσης αυτής της μεθόδου 
(Uprety, & Singh, 2013).  
 
3.2.2 Ηλεκτροεγκεφαλογράφος EEG 
 
Ο ηλεκτροεγκεφαλογράφος (EEG) είναι ένα από τα πλέον χρησιμοποιούμενα εργαλεία 
στην έρευνα νευρομάρκετινγκ, μετά από το fMRI. Καταγράφει διακυμάνσεις στις 
κυματομορφές που εκπέμπουν τα εγκεφαλικά κύτταρα, τα πλάτη των καταγραφόντων 
κυματομορφών που αντιστοιχούν σε συγκεκριμένες νοητικές καταστάσεις όπως η 
αφύπνιση (κύματα βήτα), η χαλάρωση (κύματα άλφα), η ηρεμία (κύματα θήτα) και ο 
ύπνος (κύματα δέλτα).  Έχει σημειωθεί σε έρευνα, ότι οι μετρήσεις των κυματομορφών  
άλφα στον αριστερό εμπρόσθιο λοβό, με εύρος διακυμάνσεων από 8-13Hz, 
υποδεικνύουν θετικά συναισθήματα. Με βάση αυτή την υπόθεση, και θεωρώντας πως 
είναι ένας καλός δείκτης είναι δυνατό να εικάσουμε κατά πόσο το υποκείμενο είναι 
διατεθειμένο να  λάβει δράση (π.χ να αγοράσει ένα προϊόν) (Morin, 2011). Επίσης έχει 
σημειωθεί σε έρευνες ότι τα κύματα δέλτα τα οποία ανιχνεύονται τον μετωπιαίο φλοιό 
εμφανίζονται κατά την διάρκεια μίας νοητικής δραστηριότητας όπου το υποκείμενο 
εκτελεί μία διαδικασία με απαιτητική συγκέντρωση. Έτσι θεωρείτε ότι τα κύματα θήτα 
μπορούν να απεικονίσουν την εστιασμένη προσοχή του υποκειμένου κατά την διάρκεια 
μίας διεργασίας (Ishi et. al. 2014).   
 
Η χρήση του ηλεκτροεγκεφαλογράφου είναι αρκετά απλή. Ένας αριθμός ηλεκτροδίων 
(έως και 256) τοποθετούνται στο τριχωτό της κεφαλής των υποκειμένων, σε 
συγκεκριμένες περιοχές, προκειμένου να μετρηθεί και να καταγραφεί η ηλεκτρική 
δραστηριότητα, που προέρχεται από ένα ερέθισμα μάρκετινγκ, στο εκάστοτε σημείο. 
Για την ανάλυση της δραστηριότητας αυτής, μετριέται η τάση και η συχνότητα για 
κάθε υποκείμενο και συγκρίνεται  με τα δεδομένα που καταγράφηκαν χωρίς τη χρήση 
ερεθισμάτων μάρκετινγκ. Η ανάπτυξη της τεχνολογίας επιτρέπει στον 
ηλεκτροεγκεφαλογράφο να είναι εκτός από σταθερή και φορητή συσκευή, δίνοντας τη 
δυνατότητα καταγραφής εγκεφαλικής δραστηριότητας κάτω από πολλές συνθήκες, 
όπως για παράδειγμα σε μία βόλτα στο σούπερ μάρκετ. Πρέπει να σημειωθεί πως ο 
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ηλεκτροεγκεφαλογράφος είναι σε θέση να καταγράφει μόνο δεδομένα δραστηριότητας 
από επιφανειακά στρώματα του φλοιού (Ariely  & Berns, 2011).      
 
Ο Zurawicki (2010), αναφέρει πως η ηλεκτρική αγωγιμότητα μπορεί να διαφέρει από 
άτομο σε άτομο, επομένως είναι δύσκολη η ανάκτηση της ακριβής θέσης κάθε 
καταγεγραμμένου σήματος. Ο Vechiatto et al. (2011), χρησιμοποίησε στη μελέτη του 
εξοπλισμό EEG με σκοπό να υπολογίσει τον συντελεστή συσχέτισης για την 
ευχαρίστηση του υποκειμένου ενώ παρακολουθεί μία τηλεοπτική διαφήμιση. Σε 
έρευνα του O'Connel et al. (2011) σχετιζόμενη με μία τηλεοπτική διαφήμιση για 
προϊόντα περιποίησης σώματος, χρησιμοποιήθηκαν δύο ερευνητικές τεχνικές 
μάρκετινγκ. μία παραδοσιακή και μία με την χρήση EEG. Ενώ οι δύο μέθοδοι 
συνέκλιναν μεταξύ τους υπήρχαν κάποια κενά στα οποία αλληλοσυμπληρωνόντουσαν.  
 
Ο Ohme et al. (2011) δηλώνει ότι η απεικονιστική μέθοδος με EEG έχει γίνει μια πολύ 
δημοφιλής μέθοδος που χρησιμοποιείται από γνωστικούς νευροεπιστήμονες, 
νευρολόγους, ψυχοφυσιολόγους και νευρομαρκετίστες ως μια μη επεμβατική, σχετικά 
ανέξοδη μέθοδος μέτρησης εγκεφαλικής δραστηριότητας με υψηλή χρονική ανάλυση. 
Αν και έχει περιορισμένη ανατομική εφαρμογή και μπορεί μόνο να συγκεντρώνει 
πληροφορίες μόνο από τις περιφερειακές περιοχές του φλοιού, αυτό δεν σταματά την 
μεγάλη απήχηση της μεθόδου. Όπως αναφέρει και ο Fugate (2007), η πρόοδος στην 
τεχνολογία απεικόνισης θα παρέχει χωρίς αμφιβολία φθηνότερες, μικρότερες και 
λιγότερο ενοχλητικές συσκευές στο εγγύς μέλλον, καθώς το 2011 κυκλοφόρησε ένας 
ηλεκτροεγκεφαλογράφος με φορητό σαρωτή εγκεφάλου μαζί με το τηλέφωνο 
NokiaN900. 
 
Τα ERP (Event-Related Potentials), είναι μικρά ηλεκτρικά φορτία που δημιουργούνται 
από τις δομές του εγκεφάλου ως αντίδραση σε κάποιο συγκεκριμένο γεγονός ή 
ερέθισμα. Τα ERPs μετριούνται με την βοήθεια του ηλεκτροεγκεφαλογράφου και είναι 
διακριτά σήματα (κυματομορφές) που κλειδώνουν χρονικά σε γνωστικά, αισθητήρια ή 
κινητικά ερεθίσματα. Με την βοήθειά τους παρέχονται ασφαλείς, μη επεμβατικές 
προσεγγίσεις με σκοπό την διερεύνηση ψυχοσωματικών συσχετισμών των νοητικών 
διαδικασιών. Κάνουν την εμφάνισή τους μετά την έκθεση σε ένα ερέθισμα μάρκετινγκ 
και επιτρέπουν την παρακολούθηση της απόκρισης σε οπτικά, οσφρητικά ή γευστικά 
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ερεθίσματα και την αξιολόγηση σχεδίων αντικειμένων. Τα ERP στον άνθρωπο 
μπορούν να χωριστούν σε 2 κατηγορίες. Τα πρώιμα κύματα που εμφανίζονται περίπου 
μέσα στα πρώτα 100 χιλιοστά του δευτερολέπτου μετά το ερέθισμα και ονομάζονται 
«αισθητήρια» ή «εξωγενή», καθώς εξαρτώνται σε μεγάλο βαθμό από τις φυσικές 
παραμέτρους του ερεθίσματος. Αντίθετα, τα ERP που παράγονται σε μεταγενέστερα 
διαστήματα αντικατοπτρίζουν τον τρόπο με τον οποίο το υποκείμενο αξιολογεί το 
ερέθισμα και ονομάζονται «γνωστικά» ή «ενδογενή» καθώς εκφράζουν την 
επεξεργασία πληροφοριών. Οι παραπάνω κυματομορφές περιγράφονται σύμφωνα με 
την καθυστέρηση και το εύρος του κύματος (Dietrich & Kanso, 2010) 
 
Οι μετρήσεις που γίνονται από τον ηλεκτροεγκεφαλογράφο σχετίζονται με διάφορες 
αντιδράσεις του υποκειμένου σε ένα συγκεκριμένο ερέθισμα. Είναι εφικτό να μετρηθεί 
η προσοχή που αφιερώνει, ο ενθουσιασμός που το διακατέχει, η αποκρυπτογράφηση 
μέσω της μνήμης, η κατανόηση και η αναγνώριση του ερεθίσματος που λαμβάνει, η 
προσέγγιση ή η απομάκρυνση από το ερέθισμα που δέχεται, το συναισθηματικό σθένος 
ή διαφορετικά η συναισθηματική αντοχή που δείχνει ως προς το ερέθισμα και τέλος η 
δέσμευση ή η πλήξη που αισθάνεται και κατά επέκταση η προσέγγιση που θα έχει 
(Morin, 2011).  
 
Οι απεικονιστικές μέθοδοι με την χρήση EEG χρησιμοποιούνται κυρίως σε έρευνες 
νευρομάρκετινγκ σε δοκιμαστικά στάδια ή σε τελικά στάδια ώστε να υπάρξει 
αξιολόγηση. Πιο συγκεκριμένα οι ερευνητές χρησιμοποιούν την μέθοδο αυτή με σκοπό 
να αναπτύξουν διαφόρων τύπων διαφημίσεις αλλά και διαφημιστικές καμπάνιες, να 
αξιολογήσουν την ευχρηστία και τον σχεδιασμό μίας ιστοσελίδας, να αναγνωρίσουν 
τις «στιγμές κλειδιά» μίας τηλεοπτικής ή ραδιοφωνικής διαφήμισης, να μετρήσουν το 
αντίκτυπο που έχει το σλόγκαν μίας εταιρίας στους καταναλωτές, να εκτιμήσουν την 
απήχηση που θα έχει το διαφημιστικό τρέιλερ μίας ταινίας και τέλος να καταγράψουν 
την καταναλωτική εμπειρία που λαμβάνει ο καταναλωτής μέσα σε ένα κατάστημα 
(Zuraiki, 2010).  
 
Η χρήση του EEG έναντι του fMRI είναι πολύ πιο διαδεδομένη διότι εμφανίζει τα εξής 
συγκριτικά πλεονεκτήματα: α. μικρό κόστος κτίσης και συντήρησης, β. απλή χρήση, γ. 
δυνατότητα φορητής συσκευής, δ. μικρό κόστος ανάλυσης δεδομένων, ε. δυνατότητα 
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μέτρησης των διακυμάνσεων της συχνότητας της ηλεκτρικής δραστηριότητας, ζ. 
υψηλή χρονική ανάλυση ώστε οι ερευνητές να καταφέρνουν με ακρίβεια να εντοπίζουν 
τις αλλαγές της εγκεφαλικής δραστηριότητας, η. εγκυρότητα ως προς τις γνωστικές 
πληροφορίες που επεξεργάζεται και θ. επιτρέπει συγκρίσεις μεταξύ των 
δραστηριοτήτων του αριστερού και του δεξιού ημισφαιρίου (Uprety, & Singh, 2013).  
 
Παρά τα πλεονεκτήματα που εμφανίζει η μέθοδος παρουσιάζει και αυτή κάποιους 
περιορισμούς καθώς η ηλεκτρική αγωγιμότητα μπορεί να διαφέρει από άτομο σε άτομο 
καθιστώντας το δύσκολο να ανακτηθεί η ακριβής θέση κάθε καταγεγραμμένου 
σήματος, η χαμηλή χωρική ανάλυση καταγράφει μόνο δεδομένα δραστηριότητας από 
τον εξωτερικό φλοιό και ο εντοπισμός συναισθημάτων διαχωρίζεται μόνο σε θετικά 
και αρνητικά (Uprety, & Singh, 2013).  
 
Τα τελευταία χρόνια έχουν αναπτυχθεί φορητοί εγκεφαλογράφοι (headset) χαμηλού 
κόστους από τις εταιρίες Avatar EEG solutions, OCZ Technology, InteraXon, LX 
Devices, Emotiv Systems και  Neyrosky. Οι συσκευές αυτές δεν έχουν κλινική χρήση, 
χρησιμοποιούνται όμως ως διεπαφές (interface) για την απεικόνιση της εγκεφαλικής 
δραστηριότητας (Brain Control Interface – BCI) αλλά και ως ανατροφοδότηση 
(feedback) των νευροδεδομένων (Salabun, 2014).  
 
Η αρχή λειτουργίας του EEG headset Mindwave της Neurosky είναι πολύ απλή καθώς 
ουσιαστικά έχουμε έναν εγκεφαλογράφο ενός ηλεκτροδίου ( Lim & Chia, 2015). Δύο 
αισθητήρες χρησιμοποιούνται για να ανιχνεύσουν και να φιλτράρουν τα σήματα που 
εκπέμπονται από τον εγκέφαλο.  Ο πρώτος αισθητήρας τοποθετείται στο μέτωπο του 
υποκειμένου από όπου και ανιχνεύει τα σήματα. Εκτός από τα σήματα του εγκεφάλου 
ο αισθητήρας ανιχνεύει και εξωτερικό θόρυβο που παράγεται από τους ανθρώπινους 
μύς, τους υπολογιστές, τις πρίζες κ.α. .Ο δεύτερος αισθητήρας τοποθετείτε στο αφτί 
του υποκειμένου και λειτουργεί ως γείωση αλλά και ως φίλτρο για τον εξωτερικό 
θόρυβο. Η συσκευή μετρά το σήμα που λαμβάνει, το φάσμα ισχύος (άλφα, βήτα, δέλτα, 
γάμμα και θήτα κύματα), το επίπεδο της προσοχή, το επίπεδο της ηρεμίας και την 
οφθαλμική κίνηση (blink). Για την λήψη όλων αυτών των δεδομένων χρησιμοποιείτε 
η τεχνολογία ThinkGear (Salabun, 2014). 
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3.2.3 Οφθαλμική Ιχνηλάτηση (Eye Tracking) 
 
Η οφθαλμική ιχνηλάτηση ή διαφορετικά Eye Tracking, είναι η διαδικασία καταγραφής 
των οφθαλμικών κινήσεων με τη χρήση ενός οφθαλμικού ιχνηλάτη ή ανιχνευτή (Eye-
Tracker). Ο ανιχνευτής αυτός, εντοπίζει δύο χαρακτηριστικά του οφθαλμού: την 
κερατοειδή αντανάκλαση (cornea reflexion) και την κόρη του οφθαλμού. 
Συνδυάζοντας τα δύο αυτά χαρακτηριστικών του οφθαλμού είναι δυνατό να 
υπολογιστεί το σημείο όπου τέμνεται το βλέμμα με την επιφάνεια την οποία κοιτάει το 
μάτι σε πραγματικό χρόνο, μετά από μια διαδικασία βαθμονόμησης ξεχωριστή για κάθε 
άτομο. 
 
Πρόσφατα, η οφθαλμική κίνηση και η απεικόνιση της εγκεφαλικής δραστηριότητας 
χρησιμοποιούνται για να ανιχνεύσουν την σταθερή περιοχή εστίασης του καταναλωτή 
σε συνδυασμό με την καταγραφή της εγκεφαλικής του δραστηριότητας την 
συγκεκριμένη χρονική στιγμή ώστε να αναγνωριστούν οι λειτουργικές δομές του 
εγκεφάλου που σχετίζονται με την συμπεριφορική προσοχή.  
 
Έχουν εφαρμοστεί διάφορες έρευνες που στηρίζονται στην οφθαλμική ιχνηλάτηση και 
μπορούν να προσφέρουν μεγάλη βοήθεια στον κόσμο των επιχειρήσεων καθώς 
βοηθούν στην διαδικασία σχεδιασμού προϊόντος, στην βέλτιστη τοποθέτηση προϊόντος 
σε ράφι καταστήματος καθώς συχνά και στην παρακολούθηση αλληλεπίδρασης 
ανθρώπου μηχανήματος με στόχο τον βέλτιστο εργονομικό σχεδιασμό μηχανημάτων 
(π.χ αυτόματοι πωλητές) (Chandon et al., 2001). Ερευνητές έχουν χρησιμοποιήσει την 
οφθαλμική ιχνηλάτηση και για να μελετήσουν το πώς οι καταναλωτές κοιτάζουν μία 
έντυπη διαφήμιση, τα κίτρινα φύλλα και τους καταλόγους.  
 
Έχουν γίνει μελέτες στον χώρο του κινηματογράφου ώστε να γίνει ανάλυση ταινιών  
Καθώς τα τελευταία χρόνια το ίντερνετ έχει γίνει αναπόσπαστο κομμάτι της 
καθημερινότητας τόσο των καταναλωτών όσο και των επιχειρήσεων, οι τελευταίες 
έχουν εκδηλώσει έντονα την  ανάγκη τους να προσπαθούν να διαμορφώνουν τις 
ηλεκτρονικές τους πλατφόρμες, τις ιστοσελίδες τους  και τα ηλεκτρονικά τους 
καταστήματα όσο το δυνατό πιο φιλικά και εύχρηστα προς τους καταναλωτές. 
Παρατηρώντας την αυθεντική συμπεριφορά των χρηστών (π.χ. ποιο κουμπί πατάει ο 
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χρήστης, πώς χρησιμοποιεί το ποντίκι) μέσω διαφόρων παραδοσιακών μεθόδων όπως 
οι συνεντεύξεις, τα ερωτηματολόγια και η παρακολούθηση έχουν διερευνηθεί πολλά 
προβλήματα χρηστικότητας στις ηλεκτρονικές πλατφόρμες διαφόρων τύπων (Schiess 
et al., 2003).  
 
Το πρόβλημα που εντοπίζεται στις παραπάνω μεθόδους είναι και πάλι θέμα 
αξιοπιστίας. Οι καταναλωτές δεν είναι σε θέση δώσουν απαντήσεις που δεν 
περιορίζονται από το συνειδητό τους επίπεδο. Η αλήθεια όμως είναι ότι το 
υποσυνείδητο είναι αυτό που πολλές φορές καθορίζει τις πράξεις των καταναλωτών. 
Είναι σύνηθες οι διαδικασίες τις προσοχής να εξαρτώνται σε πολύ μεγάλο επίπεδο από 
το ασυνείδητο και από τον βαθμό ευαισθητοποίησης που έχει ο κάθε καταναλωτής σε 
κάποιο ερέθισμα. Το ερέθισμα αυτό μπορεί να είναι μία πληροφορία που ο 
καταναλωτής δεν μπορεί συνειδητά να την μεταφέρει. Μπορεί επίσης η επεξεργασία 
του σήματος που προήλθε από την ασυνείδητη ενεργοποίηση να έχει γίνει τόσο 
γρήγορα που η ανάλυση των κινήσεων του ποντικιού δεν καταφέρνει να τις καταγράψει 
ώστε να τις εξετάσει. Η μέθοδος οφθαλμικής ιχνηλάτησης είναι ένα εργαλείο που 
χρησιμοποιεί το νευρομάρκετινγκ ώστε να καταφέρει να λύσει προβλήματα τέτοιου 
τύπου όταν προκύπτουν.  
 
Στο επόμενο κεφάλαιο για την πειραματική διαδικασία επιλέχθηκε ένας φορητός 
εγκεφαλογράφος καθώς είναι από τις πιο οικονομικές και εύκολες σε επεξεργασία 
απεικονιστική μέθοδος. Επίσης το πείραμα αναφέρεται σε μία έρευνα αγοράς σχετικά 
με κινηματογραφικά trailer, ο φορητός εγκεφαλογράφος που επιλέχθηκε εκτός από 
τιμές για τα εγκεφαλικά κύματα δίνει τιμές για τις μεταβλητές attention (προσοχή) και 
meditation (κατάσταση ηρεμίας) που είναι δύο μεταβλητές πολύ σημαντικές από μόνες 
τους για να απαντήσουν στο ερώτημα «ποιο trailer σας τράβηξε περισσότερο την 
προσοχή».  
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Κεφάλαιο 4 - Ανάλυση δεδομένων Πειραματικής Έρευνας 
και ερμηνεία ευρημάτων  
 
Στο παρόν κεφάλαιο μετά την θεωρητική ανάλυση της βιβλιογραφίας  που προηγήθηκε 
στα Κεφάλαια ένα έως τρία διεξάγετε μία πειραματική διαδικασία βασισμένη στην 
μεθοδολογία της έρευνας αγοράς και πραγματοποιείται με την χρήση ενός ερωτήματος 
προς τους συμμετέχοντες στην έρευνα και την χρήση ενός φορητού 
ηλεκτροεγκεφαλογράφου από τον οποίο προέκυψαν μετρήσεις. Στη συνέχεια, 
παρουσιάζονται στοιχεία για το δείγμα που συμμετείχε στην έρευνα, ο τρόπος με τον 
οποίο διεξήχθη η πειραματική διαδικασία, τα ερεθίσματα που δέχτηκαν οι 
συμμετέχοντες και γίνεται στατιστική ανάλυση των δεδομένων που συγκεντρώθηκαν 
από το ερώτημα που τέθηκε στους συμμετέχοντες και από τις μετρήσεις που κατέγραψε 
ο EEG.  
 
4.1. Εισαγωγικά 
 
Ο Boksem (2015) ερεύνησε εγκεφαλικές μετρήσεις και βρήκε ότι μπορούν να 
προσφέρουν σημαντική προστιθέμενη αξία στα μοντέλα πρόβλεψης των 
καταναλωτικών επιλογών. Το νευρομάρκετινγκ χρησιμοποιεί τεχνικές όπως τoν 
ηλεκτροεγκεφαλογράφο προκειμένου να παρακάμψει τον «θόρυβο» της 
αυτοαναφοράς, δηλαδή, της άποψης των ατόμων για το τι θέλουν και επιτρέπει στους 
ερευνητές να παρατηρήσουν την εγκεφαλική δραστηριότητα που οδηγεί στην 
πραγματική καταναλωτική συμπεριφορά των ατόμων. Τεχνικές σαν και αυτές 
επιτρέπουν στους ερευνητές να δουν τι συμβαίνει στον εγκέφαλο όταν οι άνθρωποι 
εκτίθενται σε συγκεκριμένα προϊόντα ή διαφημιστικά ερεθίσματα.  
 
Εταιρίες νευρομάρκετινγκ ισχυρίζονται ότι η χρήση EEG συμβάλει στην πρόβλεψη της 
καταναλωτικής συμπεριφοράς, καθώς οι τεχνικές EEG παρέχουν αντικειμενικά 
δεδομένα όπως για παράδειγμα την ικανότητα απομνημόνευσης ενός διαφημιστικού 
μηνύματος, τη συναισθηματική διέγερση του ερωτώμενου και το βαθμό στον οποίο η 
διαφήμιση συλλαμβάνει την προσοχή και εστίαση (Boksem, 2015). Αυτού του είδους 
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οι πληροφορίες μπορούν στη συνέχεια να χρησιμοποιηθούν για να προβλέψουν 
μελλοντικές επιλογές των καταναλωτών.  
 
Στόχος της χρήσης EEG είναι να αντιμετωπίσει τον περιορισμό των υποκειμενικών 
αυτοαναφορών που διακρίνονται από χαμηλή αξιοπιστία (Kang et al., 2015). Το 
πρόβλημα αυτό λύνεται με την αξιοποίηση των σημάτων του εγκεφάλου για τη 
μέτρηση των συναισθηματικών και γνωστικών καταστάσεων των θεατών με πιο 
αντικειμενικό τρόπο υπό την προϋπόθεση ότι οι θεατές δεν μπορούν να εξηγήσουν τη 
συναισθηματική και γνωστική τους κατάσταση αμέσως μετά την προβολή των trailers. 
Είναι συχνό να αναπτύσσονται νευρωνικοί δείκτες συναισθηματικών και γνωστικών 
καταστάσεων όπως για παράδειγμα ο νευρωνικός δείκτης δέσμευσης, για να 
αξιολογούνται οι αλλαγές στις σχετικές ψυχικές καταστάσεις κατά την 
παρακολούθηση ενός trailer (Kang et al., 2015).  
 
Προκειμένου να απαντήσει στο ερώτημα αν τα νευρωνικά μέτρα (ή μετρήσεις) 
μπορούν να παράσχουν μοναδικές πληροφορίες στην πρόβλεψη των καταναλωτικών 
επιλογών, ο Boksem (2015) συγκέντρωσε πληροφορίες για το EEG και τα μέτρα 
προτίμησης που δήλωσαν οι ίδιοι οι συμμετέχοντες στην έρευνά του και στη συνέχεια 
τις συνέκρινε με την τελική επιλογή των συμμετεχόντων. Με τη χρήση 
ηλεκτροεγκεφαλογράφου (EEG) καταγράφηκε η εγκεφαλική δραστηριότητα 32 
συμμετεχόντων κατά τη διάρκεια ατομικών προβολών 18 κινηματογραφικών trailers. 
Μετά την προβολή οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να βαθμολογήσουν τα trailers και να 
υποδείξουν το βαθμό στον οποίο θα ήταν πρόθυμοι να πληρώσουν για την 
παρακολούθηση των ταινιών που διαφήμιζαν αυτά.  
 
Από την έρευνά του προέκυψε ότι τόσο ο EEG όσο και οι δηλώσεις των συμμετεχόντων 
συνθέτουν ισχυρούς προβλεπτικούς παράγοντες της ατομικής επιλογής. Όσο 
υψηλότερο το εύρος ταλαντώσεων που προκύπτει από τον EEG στην συχνότητα βήτα 
(16 – 18 Hz) κατά τη διάρκεια της προβολής, τόσο υψηλότερα κατέταξαν την ταινία οι 
συμμετέχοντες.  
 
Ακόμη, βρέθηκε στην έρευνα του Boksem (2015) ότι με την προσθήκη δεδομένων που 
προκύπτουν από τον EEG στο προβλεπτικό μοντέλο αυξήθηκε η προβλεπτική του 
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ικανότητα. Αυτό σημαίνει ότι ο EEG προσφέρει μοναδικές πληροφορίες που δεν 
μπορούν να ληφθούν από τις απαντήσεις που δίνουν οι ίδιοι οι συμμετέχοντες. Τέλος, 
από την έρευνα προέκυψε ότι υπάρχει συσχέτιση μεταξύ της επιτυχίας της ταινίας και 
των ταλαντώσεων υψηλής συχνότητας στην συχνότητα γάμμα (>60 Hz). 
Συγκεκριμένα, όσο υψηλότερη η συχνότητα των ταλαντώσεων κατά τη διάρκεια της 
προβολής τόσο περισσότερα χρήματα παρήγαγε η ταινία στην έρευνα του Boksem 
(2015).  
 
4.2. Μεθοδολογία, υποθέσεις Πειραματικής Έρευνας 
 
Βασισμένοι σε έρευνες όπως αυτή του Boksem (2015) και στο πλαίσιο της 
πειραματικής διαδικασίας που τελικά ακολουθήθηκε, οι ερευνητικές υποθέσεις που 
χρησιμοποιήθηκαν είχαν ως βάση τους παράγοντες που αντλήθηκαν από τον EEG και 
τα αποτελέσματα της αξιολόγησης των trailers που βαθμολόγησαν οι ίδιοι οι 
συμμετέχοντες με την επταβάθμια κλίμακα Likert. Η κύρια ερευνητική υπόθεση αφορά 
την ύπαρξη ή μη διαφοράς στα αποτελέσματα της βαθμολογίας των συμμετεχόντων 
στην έρευνα και των αποτελεσμάτων που προκύπτουν από τον EEG. Οι μηδενικές 
υποθέσεις της έρευνας υποστηρίζουν ότι δεν υπάρχει κάποια στατιστικά σημαντική 
διαφορά μεταξύ των αποτελεσμάτων της αυτοαξιολόγησης και του 
ηλεκτροεγκεφαλογράφου. Ως εκ τούτου οι υποθέσεις με βάση τον αριθμό των 
εξεταζόμενων trailers είναι οι εξής: 
 
Η1: Τα αποτελέσματα του ηλεκτροεγκεφαλογράφου (EEG) (attention & meditation) 
διαφέρουν στατιστικά σημαντικά από τα αποτελέσματα της αυτοαξιολόγησης για το 
πρώτο trailer. 
H2: Τα αποτελέσματα του ηλεκτροεγκεφαλογράφου (EEG) (attention & meditation) 
διαφέρουν στατιστικά σημαντικά από τα αποτελέσματα της αυτοαξιολόγησης για το 
δεύτερο trailer. 
Η3: Τα αποτελέσματα του ηλεκτροεγκεφαλογράφου (EEG) (attention & meditation)  
διαφέρουν στατιστικά σημαντικά από τα αποτελέσματα της αυτοαξιολόγησης για το τρίτο 
trailer. 
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Η4: Τα αποτελέσματα του ηλεκτροεγκεφαλογράφου (EEG) (attention & meditation) 
διαφέρουν στατιστικά σημαντικά από τα αποτελέσματα της αυτοαξιολόγησης για το 
τέταρτο trailer. 
 
4.3. Μεθοδολογία ερευνητικής διαδικασίας 
 
Η παρούσα εργασία χρησιμοποιεί νευρωνικές μετρήσεις και συγκεκριμένα 
χρησιμοποιεί ως εργαλείο το ηλεκτροεγκεφαλογράφημα (EEG) για τη μέτρηση 
παραγόντων που προκύπτουν όταν το δείγμα παρακολουθεί διαφημίσεις trailer ταινιών 
μιας συγκεκριμένης χρονιάς (2017) προκειμένου να διερευνηθεί η δυνατότητα να 
δώσουν μια σαφή και αξιόπιστη εικόνα των ατομικών προτιμήσεων των 
συμμετεχόντων στην έρευνα.   
 
Η έρευνα βασίστηκε στη μεθοδολογία που ακολούθησαν οι Boksem & Smidts (2015) 
οι οποίοι βρήκαν ότι μέτρα του EEG όπως οι βήτα και γάμμα ταλαντώσεις παρέχουν 
μοναδικές πληροφορίες για την ατομική και συνολική προτίμηση του πληθυσμού και 
αποδεικνύουν ότι τα νευρωνικά μέτρα μπορούν να χρησιμοποιηθούν ως δείκτες 
εμπορικής επιτυχίας. Παρέχουν, ουσιαστικά, μέσω της έρευνάς τους την απόδειξη ότι 
τα νευρωνικά μέτρα σχετίζονται με τα πραγματικά αποτελέσματα και μπορούν να 
προσθέσουν αξία στην προβλεπτική ικανότητα που αφορά τις προτιμήσεις των 
καταναλωτών.  
 
Στην παρούσα έρευνα εξετάζεται η απόκριση του εγκεφάλου σε κινηματογραφικά 
trailer με τη χρήση εγκεφαλογράφου (EEG) για να εξεταστεί η ύπαρξη ή όχι διαφορών 
στα αποτελέσματα της βαθμολογίας των συμμετεχόντων και στα αποτελέσματα του 
EEG ώστε σε περίπτωση ύπαρξης διαφοράς να προκριθεί η χρήση του EEG για 
πρόβλεψη των ατομικών καταναλωτικών αποφάσεων των συμμετεχόντων και των 
πωλήσεων των ταινιών για το σύνολο του πληθυσμού. Ένας από τους λόγους επιλογής 
της συγκεκριμένης μεθόδου ήταν η πρόσβαση της γράφουσας στον αντίστοιχο ιατρικό 
εξοπλισμό, ενώ σημαντικό ρόλο διαδραμάτισε και το γεγονός ότι η τεχνική αυτή 
επιτρέπει την αναπαράσταση σχετικά παρόμοιων συνθηκών με αυτές που θα βίωνε 
κανείς κατά την παρακολούθηση ενός trailer. Ακόμη, η μέθοδος EGG επιλέγεται από 
αρκετές εταιρίες που ασχολούνται με το νευρομάρκετινγκ (Smidts et al., 2014).  
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Σύμφωνα με έρευνες (Cohen et al., 2007; Van de Vijver et al., 2011) οι μετωπιαίες 
ταλαντώσεις EGG στη συχνότητα βήτα (12-30 Hz) σχετίζονται με την επεξεργασία της 
ανταμοιβής, ενώ χαμηλότερες συχνότητες (4-8 Hz) σχετίζονται περισσότερο με 
αρνητικά αποτελέσματα (Cavanagh et al., 2009; Van der Vijver et al., 2011). Η 
μεγαλύτερη αδυναμία της μεθόδου EGG είναι ο εντοπισμός της πηγής δραστηριότητας 
(Jann et al., 2010). Παρόλα’ αυτά, θεωρείται ότι ένας πιθανός ρόλος της ταλάντωσης 
βήτα μπορεί να είναι ο συγχρονισμός των νευρικών πληθυσμών σε μεγάλες αποστάσεις 
ώστε να συζευχθούν λειτουργικά οι διάφορες περιοχές του εγκεφάλου που εμπλέκονται 
στην επεξεργασία ανταμοιβής (Steriade, 2006).  
 
Στόχος της παρούσας έρευνας είναι να εξεταστεί αν τα νευρωνικά μέτρα μπορούν να 
συνεισφέρουν επαρκώς στην καταγραφή των πραγματικών επιθυμιών των 
καταναλωτών. Για τον έλεγχο αυτής της υπόθεσης χρησιμοποιήθηκε ένα μικρό δείγμα 
συμμετεχόντων (Ν = 18) οι οποίοι παρακολούθησαν έναν αριθμό trailer ταινιών 
(τέσσερα trailers) και απάντησαν σε ένα ερώτημα βαθμολογίας του κάθε trailer 
ξεχωριστά. Συγκεκριμένα, βαθμολόγησαν τα τέσσερα trailers που παρακολούθησαν με 
βαθμολογία επταβάθμιας κλίμακας Likert σχετικά με το βαθμό στον οποίο τους άρεσε 
περισσότερο το κάθε trailer. Υποθέτουμε ότι οι μετρήσεις που λαμβάνει ο EGG (π.χ. 
ταλαντώσεις βήτα) σχετίζονται με την προτίμηση και ότι οι μεταβλητές της προσοχής 
και του διαλογισμού θα προσφέρουν στατιστικά σημαντική προγνωστική ισχύ σε 
συγκεκριμένα μέτρα προτίμησης.  
 
4.4. Δείγμα 
 
Στο πείραμα συμμετείχαν 18. Οι συμμετέχοντες δεν έχουν κάποιο ιστορικό 
νευρολογικής ασθένειας ή βλάβης, δεν χρησιμοποιούν ναρκωτικά ή άλλες 
παραισθησιογόνες ουσίες ούτε κάποια φαρμακευτική αγωγή ούτε υποφέρουν από 
κάποιο οφθαλμολογικό πρόβλημα, επίσης όλοι ήταν δεξιόχειρες. Ερωτήθηκαν 
προφορικά για τη συμμετοχή τους στην έρευνα και συναίνεσαν. Η ηλικία των 
συμμετεχόντων κυμαίνεται μεταξύ 23 και 33 έτη (Μ.Ο. = 29, Τυπική απόκλιση = 2,68). 
Ακόμη, διασφαλίστηκε ότι όλοι οι συμμετέχοντες δεν είχαν παρακολουθήσει τις 
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ταινίες που προωθούν τα προβαλλόμενα trailers. Τα trailers αφορούσαν τις ταινίες 
“Blade runner”, “Deadpool”, “King Arthur” και “Dark Tower”.  
 
4.5. Διαδικασία 
 
Η κύρια μέθοδος ανάλυσης της παρούσας εργασίας είναι μέσω της χρήσης του EEG. 
Ο EEG καταγράφει παραλλαγές στα εγκεφαλικά κύματα που παράγονται από τον 
φλοιό. Το ενδιαφέρον για τη χρήση του EEG σε έρευνες αγοράς δεν είναι νέα 
διαδικασία καθώς ξεκίνησε τη δεκαετία του ’70 (Ohme et al., 2009). Η έρευνα με τη 
χρήση του σχετικά με τη διαφήμιση έχει δώσει εμπειρικά στοιχεία ότι ορισμένες πτυχές 
της γνώσης των καταναλωτών και της συναισθηματικής απόκρισης στα διαφημιστικά 
μηνύματα μπορούν να παρακολουθηθούν σε πραγματικό χρόνο και να αναλυθούν στη 
συνέχεια.   
 
Βασικό μειονέκτημα του EEG είναι η περιορισμένη ανατομική ιδιαιτερότητα και 
μπορεί να συλλέξει πληροφορίες μόνο από τον φλοιό του εγκεφάλου (cortex) (Ohme 
et al., 2009). Παρόλα αυτά ένα μεγάλο πλεονέκτημα της μεθόδου αυτής έγκειται στην 
πολύ υψηλή χρονική της ανάλυση η οποία αφορά μεγάλη υποδιαίρεση του 
δευτερολέπτου (Huettel et al., 2004). Αυτό το χαρακτηριστικό επιτρέπει στους 
ερευνητές να εντοπίζουν με ακρίβεια τις αλλαγές στην εγκεφαλική δραστηριότητα οι 
οποίες συνδέοντα με τα μεταβαλλόμενα ερεθίσματα.  
 
Οι όροι της προσοχής (attention) και του διαλογισμού (meditation) δημιουργούνται από 
τα δεδομένα που λαμβάνει ο ηλεκτροεγκεφαλογράφος EEG headset Mindwave της 
Neurosky που ερμηνεύει μέσω των αισθητήρων του τα στοιχεία – δεδομένα που 
προκύπτουν από το εγκεφαλογράφημα. Οι τιμές μέσα στις οποίες κυμαίνονται οι 
κυματομορφές είναι οι εξής: Δέλτα 1-3Hz, Θήτα 4-7Hz, Άλφα Low 8-9Hz, Άλφα High 
10-12Hz, Βήτα Low 13-17Hz, Βήτα High18-30Hz, Γάμμα Low 31-40Hz και Γάμμα 
Mid 41-50Hz. Το θετικό της χρήσης του συγκεκριμένου ιατρικού μηχανήματος είναι 
ότι επιτρέπει την χρήση ελάχιστων επεμβατικών μέσων για τη μέτρηση της προσοχής 
και του διαλογισμού για τους χρήστες σε σχέση με άλλες πιο παρεμβατικές συσκευές 
(Chu & Wong, 2014).  
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Η μεταβλητή της προσοχής καταγράφει το βαθμό στον οποίο ο χρήστης καταβάλει 
προσπάθεια να προσέξει αυτό που παρακολουθεί, ενώ η μεταβλητή του διαλογισμού 
εστιάζει στο πνευματικό επίπεδο του χρήστη που ενθαρρύνει το αίσθημα της ηρεμίας 
και της ξεκούρασης. Η κλίμακα και των δύο μεταβλητών έχει ως χαμηλότερη τιμή το 
0 και ως μεγαλύτερη το 100. Αν η προσοχή που δίνει ο χρήστης είναι μεγάλη τότε οι 
τιμές αυτής της μεταβλητής μπορεί να αγγίξουν και το 100, ενώ αν δεν καταβάλει 
καμία προσπάθεια προσοχής οι τιμές θα είναι κοντά στο 0. Μια τιμή μεταξύ 0 – 20 
θεωρείται έντονα χαμηλή, 20 – 40 σχετικά μικρή, 40 – 60 ουδέτερη, 60 – 80 ελαφρώς 
αυξημένη και 80 – 100 ιδιαίτερα υψηλή (Chu & Wong, 2014).  
 
Μετά την άφιξή τους στον χώρο διεξαγωγής του πειράματος οι συμμετέχοντες έλαβαν 
προφορικές και γραπτές οδηγίες για τις δραστηριότητες στις οποίες θα υποβάλλονταν 
για την εκτέλεση του πειράματος. Στη συνέχεια και εφόσον αισθάνονταν άνετα, 
τοποθετούνταν επάνω τους το headset και οι ίδιοι κάθονταν σε μια αναπαυτική θέση 
έχοντας απέναντί τους μια οθόνη υπολογιστή στον οποίο ξεκινούσε η προβολή των 
trailers. Προκειμένου να εξοικειωθούν οι συμμετέχοντες με τη διαδικασία στην αρχή 
προβλήθηκε ένα trailer ταινίας εκτός πειραματικής διαδικασίας ώστε να εντοπιστεί 
τυχόν ανάγκη για κάποια αλλαγή (π.χ. στην ακουστική ή οπτική ή ακόμη και στο 
κάθισμα των συμμετεχόντων).  
 
Πριν την παρακολούθηση ζητήθηκε από τους συμμετέχοντες να μην ανοιγοκλείνουν 
τα μάτια τους παραπάνω από το κανονικό και να παρακολουθήσουν με την ίδια 
προσοχή και τα τέσσερα trailers. Οι συμμετέχοντες παρακολούθησαν τα τέσσερα 
trailers κινηματογραφικών ταινιών σε συγκεκριμένη σειρά, ενώ ο εγκεφαλογράφος 
κατέγραφε τις αντιδράσεις τους. Κάθε δοκιμή ξεκινούσε με την προβολή του trailer, 
ενώ ακολουθούσε ένα χρονικό διάστημα 10 - 20 δευτερολέπτων με μαύρη οθόνη. Στη 
συνέχεια, προβάλλονταν το επόμενο trailer κ.ο.κ. μέχρι την προβολή του τέταρτου μετά 
από την οποία δεν υπήρξε κάποια μαύρη οθόνη. Μετά την προβολή όλων των trailers 
οι συμμετέχοντες βαθμολόγησαν κάθε trailer που μόλις είχαν δει ξεχωριστά για το 
ερώτημα σε ποιο βαθμό τους άρεσε. Μετά την προβολή όλων των trailers το πείραμα 
για τον κάθε συμμετέχοντα έφτανε στο τέλος του. Έπειτα, οι συμμετέχοντες 
απαλλάσσονταν με τη βοήθεια της γράφουσας από τα ηλεκτρόδια και αποχωρούσαν 
από την αίθουσα όπου βρίσκονταν.  
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4.6. Ερεθίσματα 
 
Τα κινηματογραφικά trailers θεωρούνται ως διαφημίσεις που ωθούν τους θεατές να 
παρακολουθήσουν τις ταινίες που διαφημίζουν (Jerrick, 2013). Σύμφωνα με την 
Kernan (2004) πρόκειται για μια μοναδική αφήγηση που αφορά μια ταινία όπου ο 
διαφημιστικός λόγος συνδέεται με την αφηγηματική ευχαρίστηση. Ένα 
κινηματογραφικό trailer έχει σαν στόχο να τραβήξει την προσοχή των θεατών και να 
τους κάνει να ανυπομονούν να δουν την ταινία (Boksem & Smidts, 2015). Η 
αποτελεσματικότητα ενός τέτοιου trailer αξιολογείται συνήθως με την χρήση 
παραδοσιακών μεθόδων μάρκετινγκ όπως είναι οι έρευνες με ερωτηματολόγιο. 
 
Πρόσφατα στη βιβλιογραφία έχει ξεκινήσει η μελέτη τους με τη χρήση του 
νευρομάρκετινγκ. Οι Wang et al. (2014) για παράδειγμα μελέτησαν την εγκεφαλική 
δραστηριότητα θεατών με τη χρήση ηλεκτροεγκεφαλογράφου για να εξετάσουν πόσο 
χρονικό διάστημα παρέμειναν συγκεντρωμένοι στην παρακολούθηση του trailer.  
 
Για την επιλογή των ταινιών χρησιμοποιήθηκε η κριτική του γνωστού κριτικού ταινιών 
Nick Schager, ο οποίος εργάζεται στο περιοδικό Daily Beast των Η.Π.Α. Για την 
ακρίβεια χρησιμοποιήθηκε άρθρο του που αφορά τα καλύτερα κινηματογραφικά 
trailers του 2017. Το κριτήριο επιλογής τους από τον ίδιο σχετιζόταν με την εμπορική 
επιτυχία των ταινιών που αφορούσαν τα trailers και το στοιχείο του ενθουσιασμού που 
προκαλούσε η προβολή τους στους σινεφίλ.  
 
4.7. Στατιστική ανάλυση 
 
Για τη στατιστική ανάλυση χρησιμοποιήθηκε ως εξαρτημένη μεταβλητή η βαθμολογία 
των trailers που παρακολούθησαν οι συμμετέχοντες και ως ανεξάρτητες μεταβλητές 
οκτώ διαφορετικοί παράγοντες – δεδομένα που αντλήθηκαν από τον EEG με τη χρήση 
αισθητήρων. Συγκεκριμένα, χρησιμοποιήθηκαν οι μετρήσεις που αφορούν τις 
μεταβλητές της προσοχής (attention), του διαλογισμού (meditation), της δέλτα, της 
συχνότητας γάμμα, της συχνότητας δέλτα, της συχνότητας θήτα, της συχνότητας άλφα 
(low & high) και της συχνότητας βήτα (low & high). Οι μεταβλητές αυτές έχουν 
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χρησιμοποιηθεί στο παρελθόν σε έρευνες του νευρομάρκετινγκ τα αποτελέσματα των 
οποίων αναλύθηκαν στα προηγούμενα κεφάλαια.  
 
Καθώς η εξαρτημένη μεταβλητή ήταν επταβάθμιας κλίμακας Likert 
πραγματοποιήθηκαν διαφορετικοί έλεγχοι προκειμένου να εξεταστούν οι ερευνητικές 
υποθέσεις. Συγκεκριμένα, πραγματοποιήθηκε t-test, ανάλυση συσχετίσεων (correlation 
analysis) και απλή παλινδρόμηση για τις μεταβλητές για τις οποίες προέκυψε υψηλός 
συντελεστής συσχέτισης.  
 
Εξετάστηκαν ως εξαρτημένη μεταβλητή η βαθμολογία των συμμετεχόντων στην 
έρευνα σχετικά με το πόσο τους άρεσε ή όχι το trailer που παρακολούθησαν για καθένα 
από τα τέσσερα trailers του πειράματος και ως ανεξάρτητες μεταβλητές η προσοχή 
(attention), ο διαλογισμός (meditation) και οι μετρήσεις delta, theta, alpha low, alpha 
high, beta low και beta high από τον EEG για να βρεθεί η σχέση τους με την 
αυτοαξιολόγηση των συμμετεχόντων για το ποιο trailer τους άρεσε. Πριν την 
παρουσίαση των αποτελεσμάτων των στατιστικών ελέγχων που πραγματοποιήθηκαν 
για το δείγμα παρουσιάζονται ορισμένα περιγραφικά στατιστικά στοιχεία για τις υπό 
εξέταση μεταβλητές (Πίνακας 4.1). Παρατηρούμε ότι το πρώτο trailer συγκέντρωσε 
βαθμολογία 3,89, το δεύτερο 4,22, το τρίτο 4,56 και το τέταρτο 3,39. Συμπεραίνουμε 
ότι το τρίτο trailer τράβηξε περισσότερο την προσοχή και το ενδιαφέρον του δείγματος, 
ενώ το τέταρτο συγκεντρώνει το χαμηλότερο μέσο όρο οδηγώντας μας στο 
συμπέρασμα ότι δεν προκάλεσε το ενδιαφέρον των συμμετεχόντων. 
 
 Όσον αφορά τη μεταβλητή της προσοχής (attention) για το πρώτο trailer η τιμή της 
ανέρχεται σε 46,33, για το δεύτερο σε 49,05, για το τρίτο 51,5 και για το τέταρτο 49,04. 
Παρατηρούμε πως η μεταβλητή αυτή δεν ακολουθεί το μέσο όρο της βαθμολογίας 
παρά μόνο για τις δύο πρώτες θέσεις της κατάταξης των trailers. Ωστόσο, οι διαφορές 
στις τιμές και συγκεκριμένα στη σειρά κατάταξης δεν διαφέρουν πολύ για αυτό και θα 
γίνει στη συνέχεια και αντίστοιχος στατιστικός έλεγχος ώστε να καταδειχθεί αν τα 
αποτελέσματα της αυτοαξιολόγησης διαφέρουν στατιστικά σημαντικά με τις μετρήσεις 
της μεταβλητής αυτής. 
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Όσον αφορά τη μεταβλητή του διαλογισμού (meditation) προκύπτει ότι για το πρώτο 
trailer η τιμή της ήταν 68,09, για το δεύτερο 62,62, για το τρίτο 60,05 και για το τέταρτο 
59,09. Με άλλα λόγια, το πρώτο trailer συγκεντρώνει τη μεγαλύτερη τιμή και το 
τέταρτο τη μικρότερη. Μάλιστα, η μεταβλητή του διαλογισμού μειώνεται καθώς 
περνάει η ώρα και το δείγμα παρακολουθεί το ένα trailer μετά το άλλο. Πιθανώς αυτό 
να σημαίνει ότι το δείγμα μειώνει το επίπεδο διαλογισμού που χρησιμοποιεί καθώς 
παρακολουθεί τα trailers ενώ στην αρχή η τιμή της μεταβλητής είναι η μέγιστη. Οι 
θεατές χάνουν σταδιακά το ενδιαφέρον τους για την παρακολούθηση των trailers με 
αποτέλεσμα αυτό να αποτυπώνεται στον EEG με τη μέτρηση αυτής της μεταβλητής. 
 
Όσον αφορά τις υπόλοιπες μεταβλητές που αντλούνται από τον EEG καθώς οι τιμές 
τους είναι αρκετά μεγάλες απαιτείται η περαιτέρω στατιστική τους ανάλυση 
προκειμένου να γίνει συσχέτιση μεταξύ τους. 
 
Ο πίνακας που ακολουθεί περιέχει τα περιγραφικά στοιχεία των μεταβλητών από το 
ερωτηματολόγιο και τον εγκεφαλογράφο. Οι σημάνσεις S1, S2, S3, S4 προσδιορίζουν 
το trailer στο οποίο αναφέρεται η μεταβλητή. Το trailer S1 είναι το Blade runner, το 
trailer S2 είναι το Deadpool, το trailer S3είναι το King Arthur και το trailer S4 είναι το 
Dark tower. Το attention και meditation είναι οι μεταβλητές τις προσοχής και του 
διαλογισμού αντίστοιχα και τα delta, theta, alphalow, alphahigh, betalow, betahigh 
είναι οι μεταβλητές των εγκεφαλικών σημάτων. 
 
Πίνακας 4 1 Περιγραφικά στοιχεία μεταβλητών 
One-Sample Statistics 
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
LikeS1 18 3,89 1,75 ,41 
attentionS1 18 46,33 14,6584416 3,46 
mediationS1 18 68,09 13,32 3,14 
deltaS1 18 1.827.353,39 685672,12 161614,47 
thetaS1 18 3.543.084,20 1371982,58 323379,40 
alphalowS1 18 2.501.860,28 1414655,05 333437,39 
alphahighS1 18 3.469.361,50 2617485,20 616947,18 
betalowS1 18 804.604,66 821585,97 193649,67 
betahighS1 18 907.326,98 1144781,43 269827,57 
LikeS2 18 4,22 1,80 ,42 
attentionS2 18 49,05 8,79 2,07 
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mediationS2 18 62,62 11,02 2,60 
deltaS2 18 2.112.180,19 1083522,50 255388,70 
thetaS2 18 3.393.852,24 1088035,30 256452,38 
alphalowS2 18 2.483.262,29 1710656,61 403205,63 
alphahighS2 18 3.521.497,15 2620919,38 617756,62 
betalowS2 18 748.906,48 907002,63 213782,57 
betahighS2 18 874.182,34 1247431,34 294022,39 
LikeS3 18 4,56 1,79 ,42 
attentionS3 18 51,50 11,45 2,70 
mediationS3 18 60,05 11,82 2,79 
deltaS3 18 1.789.828,66 671072,57 158173,32 
thetaS3 18 2.899.390,81 1187437,47 279881,70 
alphalowS3 18 2.062.268,95 1672309,41 394167,11 
alphahighS3 18 3.641.713,38 2877008,51 678117,41 
betalowS3 18 1.058.263,41 1726431,51 406923,81 
betahighS3 18 937.898,04 1651710,71 389311,95 
LikeS4 18 3,39 1,88 ,44 
attentionS4 18 49,04 9,66 2,28 
mediationS4 18 59,09 10,91 2,57 
deltaS4 18 1.919.399,36 828664,66 195318,13 
thetaS4 18 3.404.856,40 1071410,80 252533,95 
alphalowS4 18 2.453.806,63 1756130,51 413923,93 
alphahighS4 18 3.528.326,52 2301869,81 542555,92 
betalowS4 18 672.249,24 904045,09 213085,47 
betahighS4 18 880.554,49 1549082,87 365122,33 
 
Έπειτα, εφαρμόστηκε έλεγχος t test για να ελεγχθεί η σχέση μεταξύ των απαντήσεων 
των συμμετεχόντων σχετικά με τη βαθμολογία των trailers και των δεδομένων που 
λαμβάνονται από τον EEG. Το συγκεκριμένο τεστ χρησιμοποιήθηκε καθώς η 
εξαρτημένη μεταβλητή μετριέται σε επταβάθμια κλίμακα Likert, ενώ οι μετρήσεις του 
EGG είναι ποσοτικές. Για όλα τα trailers δεν προκύπτουν στατιστικά σημαντικά 
αποτελέσματα για επίπεδο σημαντικότητας ίσο με 5% (p>0.05) μεταξύ της 
βαθμολογίας των συμμετεχόντων και των μεταβλητών της προσοχής και του 
διαλογισμού που λαμβάνονται από τον EEG αλλά και για τα υπόλοιπα δεδομένα που 
καταγράφει ο EEG με τις εξής εξαιρέσεις: 
 
 
62 
 
• Στο πρώτο trailer προκύπτει στατιστικά σημαντική διαφορά των 
αποτελεσμάτων της αυτοαξιολόγησης και της μεταβλητής delta (p=.03<0.05) 
και της μεταβλητής beta low (p=.017<0.05). 
• Στο τρίτο trailer προκύπτει στατιστικά σημαντική διαφορά των αποτελεσμάτων 
της αυτοαξιολόγησης και της μεταβλητής delta (p=.046<0.05). 
• Στο τέταρτο trailer προκύπτει στατιστικά σημαντική διαφορά των 
αποτελεσμάτων της αυτοαξιολόγησης και της μεταβλητής beta low 
(p=.032<0.05). 
 
 Συνολικά, προκύπτει ότι δεν υπάρχει διαφοροποίηση στην επιλογή του trailer που 
κέντρισε το ενδιαφέρον του δείγματος και των αποτελεσμάτων που προκύπτουν για τις 
μεταβλητές της προσοχής και του διαλογισμού από τον EEG. Με άλλα λόγια, τα 
δεδομένα του EEG μπορούν να λειτουργήσουν προβλεπτικά για τις απαντήσεις των 
συμμετεχόντων και άρα να προσθέσουν αξία στην εύρεση των προτιμήσεων των 
καταναλωτών καθώς οι απαντήσεις των καταναλωτών προέρχονται κατευθείαν από 
την ερμηνεία της εγκεφαλικής τους δραστηριότητα. Τα αποτελέσματα των t-test που 
πραγματοποιήθηκαν παρουσιάζονται στο Παράρτημα Α.  
 
Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε έλεγχος συσχετίσεων ώστε να βρεθούν τυχόν 
στατιστικά σημαντικές σχέσεις μεταξύ των εξεταζόμενων μεταβλητών. Ελέγχθηκαν 
για συσχέτιση οι απαντήσεις των συμμετεχόντων στην έρευνα για τη βαθμολογία που 
έδωσαν σε κάθε trailer με τις οκτώ μεταβλητές που αντλήθηκαν από τον EEG. Τα 
αποτελέσματα των στατιστικών ελέγχων παρατίθενται στο Παράρτημα Β. Από τα 
αποτελέσματα των συσχετίσεων παρατηρήθηκε υψηλός συντελεστής συσχέτισης 
μεταξύ της προτίμησης των συμμετεχόντων στα trailers και της ταλάντωσης theta. Το 
αποτέλεσμα αυτό είναι αρκετά λογικό καθώς όπως αναφέρθηκε σε προηγούμενο 
κεφάλαιο η συχνότητα της κυματομορφής θήτα σχετίζεται με την συγκέντρωση.  Για 
αυτό πραγματοποιήθηκε και γραμμική παλινδρόμηση προκειμένου να φανεί η σχέση 
μεταξύ των δύο μεταβλητών για τις τέσσερις περιπτώσεις trailers. Τα αποτελέσματα 
των τεσσάρων παλινδρομήσεων (για κάθε trailer) παρουσιάζονται στους Παράρτημα 
Γ.   
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Το ποσοστό μεταβλητότητας που ερμηνεύεται από το μοντέλο που προκύπτει στο 
πρώτο trailer δεν είναι ιδιαίτερα υψηλό (30,2%) υποδηλώνοντας ότι το 30,2% της 
συνολικής μεταβλητότητας της εξαρτημένης μεταβλητής ερμηνεύεται μέσα από το 
συγκεκριμένο μοντέλο. Από την ANOVA προκύπτει ότι υπάρχει στατιστική 
σημαντικότητα (p=.018<0.05) επομένως έχει νόημα η πραγματοποίηση της 
παλινδρόμησης. Από την παλινδρόμηση προκύπτει ότι η εξαρτημένη μεταβλητή 
δηλαδή οι προτιμήσεις του δείγματος σχετίζονται στατιστικά σημαντικά με τη 
μεταβλητή theta (p-value = .018<0.05).  
 
Για το δεύτερο trailer προκύπτει πολύ χαμηλό ποσοστό μεταβλητότητας (2,3%) και μη 
στατιστική σημαντικότητα από την ANOVA επομένως δεν έχει νόημα η 
παλινδρόμηση.  
 
Το ποσοστό μεταβλητότητας που ερμηνεύεται από το μοντέλο που προκύπτει στο τρίτο 
trailer δεν είναι ιδιαίτερα υψηλό (22,1%) υποδηλώνοντας ότι το 22,1% της συνολικής 
μεταβλητότητας της εξαρτημένης μεταβλητής ερμηνεύεται μέσα από το συγκεκριμένο 
μοντέλο. Από την ANOVA προκύπτει ότι υπάρχει οριακή στατιστική σημαντικότητα 
(p=.049<0.05) επομένως έχει νόημα η πραγματοποίηση της παλινδρόμησης. Από την 
παλινδρόμηση προκύπτει ότι η εξαρτημένη μεταβλητή δηλαδή οι προτιμήσεις του 
δείγματος σχετίζονται στατιστικά σημαντικά με τη μεταβλητή theta (p-value = 
.049<0.05).  
 
Για το τέταρτο trailer προκύπτει πολύ χαμηλό ποσοστό μεταβλητότητας (6%) και μη 
στατιστική σημαντικότητα από την ANOVA επομένως δεν έχει νόημα η 
παλινδρόμηση.  
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Κεφάλαιο 5 - Συμπεράσματα και Προτάσεις  
 
Σκοπός της εργασίας ήταν η καταγραφή και ανάλυση των σημαντικότερων 
πληροφοριών σχετικά με τις σύγχρονες εφαρμογές του νευρομάρκετινγκ, τις μεθόδους 
και τις πρακτικές που χρησιμοποιούνται στο πλαίσιο χρήσης του και η σύνδεσή του με 
την καταναλωτική συμπεριφορά των Ελλήνων. Παράλληλα, η εργασία είχε ως στόχο 
την ανάδειξη σημαντικών θεμάτων που αφορούν το νευρομάρκετινγκ και τη σύνδεσή 
του με την καταναλωτική συμπεριφορά ώστε να σχηματιστούν προτάσεις για 
μελλοντικές έρευνες.  
Όσον αφορά την καταγραφή και ανάλυση των πιο βασικών πληροφοριών για το 
νευρομάρκετινγκ, αυτές πραγματώθηκαν μέσα από τη μελέτη της βιβλιογραφίας και 
εμπειρικών ερευνών πάνω στο νευρομάρκετινγκ με την χρήση διαφορετικών 
εργαλείων του όπως ο ηλεκτροεγκεφαλογράφος (EEG) ή ο μαγνητικός τομογράφος 
(fMRI). Καταγράφηκε η σύνδεση του νευρομάρκετινγκ με παραδοσιακές τεχνικές 
μάρκετινγκ όπως είναι το ερωτηματολόγιο και μέσω της ανάλυσης διαφορετικών 
μεθόδων και των δύο προσεγγίσεων (παραδοσιακών τεχνικών μάρκετινγκ και 
απεικονιστικών μεθόδων) αναδείχθηκε η σημασία, η αναγνωρισιμότητα και η ευρεία 
χρήση του ερωτηματολογίου από τη μια πλευρά και του EEG από την άλλη. Έτσι έγινε 
και η επιλογή των δύο εργαλείων που χρησιμοποιήθηκαν στο ερευνητικό μέρος της 
εργασίας. 
Όσον αφορά τη σύνδεση του νευρομάρκετινγκ με την καταναλωτική συμπεριφορά των 
Ελλήνων αυτή εξετάστηκε μέσω μιας πειραματικής διαδικασίας με τη χρήση 
ερωτηματολογίου (με ένα μοναδικό ερώτημα) σε σύγκριση με τις μετρήσεις που 
λήφθηκαν από το εργαλείο του EEG. Το πείραμα αφορούσε την παρακολούθηση 
τεσσάρων κινηματογραφικών trailers για ταινίες του 2017 τις οποίες οι συμμετέχοντες 
δεν είχαν δει. Στην έναρξη της έρευνας τέθηκαν ορισμένες ερευνητικές υποθέσεις που 
αφορούσαν κυρίως τις μεταβλητές της προσοχής (attention) και του διαλογισμού 
(meditation) οι οποίες λήφθηκαν ως μετρήσεις του EEG σε σύγκριση με τις απαντήσεις 
των συμμετεχόντων στην έρευνα σχετικά με το κινηματογραφικό trailer που τους 
κέντρισε περισσότερο την προσοχή και το ενδιαφέρον, τις οποίες έδωσαν οι ίδιοι στο 
τέλος του πειράματος. 
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Από τους στατιστικούς ελέγχους προκύπτει αποδοχή της μηδενικής υπόθεσης και για 
τις τέσσερις ερευνητικές υποθέσεις. Συγκεκριμένα, τα αποτελέσματα της έρευνας 
υποδηλώνουν ότι δεν υπάρχουν διαφοροποιήσεις στα αποτελέσματα της 
αυτοαξιολόγησης των συμμετεχόντων και των μετρήσεων της προσοχής (attention) και 
του διαλογισμού (meditation) που αντλεί ο ηλεκτροεγκεφαλογράφος (EEG). Το 
αποτέλεσμα αυτό θεωρείται λογικό αν και θα πρέπει να επιβεβαιωθεί τόσο από 
μεγαλύτερο δείγμα όσο και από μεγαλύτερο αριθμό trailers προκειμένου να αυξηθεί η 
αξιοπιστία των αποτελεσμάτων και να μπορούν να γενικευτούν τα συμπεράσματα. 
 
Όσον αφορά τους περιορισμούς της έρευνας ένας βασικός ήταν ότι το μέγεθος του 
δείγματος είναι αρκετά μικρό. Ωστόσο, αντίστοιχες μελέτες στη χώρα βρίσκονται σε 
πειραματικό στάδιο και ο αριθμός αυτός ήταν επαρκής ώστε να προκύψουν σαφή 
συμπεράσματα στο πλαίσιο της διπλωματικής εργασίας. Προκειμένου τα 
αποτελέσματα να μπορούν να γενικευτούν και να καταλήξουμε σε ασφαλή 
συμπεράσματα θα χρειαστεί σε μελλοντική έρευνα να επαναληφθεί η διαδικασία σε 
μεγαλύτερο δείγμα. Ακόμη, η νέα αυτή έρευνα πρέπει να περιλαμβάνει διαφορετικά 
είδη διαφημίσεων και πληθυσμών. Όσο μεγαλύτερο είναι το δείγμα τόσο πιο αξιόπιστα 
είναι τα αποτελέσματα. Στο μέλλον προτείνεται η αξιοποίηση μεγαλύτερου δείγματος 
τηρώντας τα ίδια όμως χαρακτηριστικά για το δείγμα (π.χ. απουσία 
ιατροφαρμακευτικής αγωγής και απουσία προβλημάτων όρασης).  
 
Μια πρόταση για μελλοντική έρευνα αφορά την περαιτέρω μελέτη του παράγοντα theta 
ο οποίος φαίνεται μέσω των συσχετίσεων και της εφαρμογής απλής παλινδρόμησης να 
σχετίζεται στατιστικά σημαντικά με την επιλογή των συμμετεχόντων υπέρ κάποιου 
trailer. Ο συγκεκριμένος παράγοντας πρέπει να διερευνηθεί σε μεγαλύτερο βάθος και 
να εξεταστεί στο πλαίσιο νέας πειραματικής διαδικασίας για μεγαλύτερο δείγμα.  
 
Ακόμη, ενδιαφέρον θα παρουσίαζε η μελέτη του ίδιου πληθυσμού μετά την 
παρακολούθηση των ταινιών που αφορούσαν τα trailers που παρακολούθησαν και η 
εξέταση των αποτελεσμάτων της ίδιας ερώτησης μέσω αυτοαξιολόγησης ώστε να 
βρεθούν τυχόν διαφορές και επιτυχία του μάρκετινγκ του trailer αλλά όχι και εμπορικής 
επιτυχίας της ταινίας.  
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Θεωρητικά μιλώντας, εάν μία αντίστοιχη πειραματική διαδικασία χρησιμοποιώντας 
κάποιο από τα εργαλεία του νευρομάρκετινγκ πραγματοποιηθεί με εμπορικό σκοπό σε 
πολύ μεγαλύτερο πληθυσμό στην Ελλάδα θα μπορούσε δυνητικά να βοηθήσει τις 
κινηματογραφικές εταιρίες που θα κυκλοφορούσαν τα trailer να προβλέψουν την 
απήχηση τους στην χώρα μας. Η έρευνα αυτή θα βοηθούσε σε μία τακτική απόφαση, 
το ερώτημα που θα απαντούσε θα ήταν κατά πόσο το συγκεκριμένο trail θα τραβήξει 
το ενδιαφέρον του θεατή ώστε να δει την ταινία όταν βγει στους κινηματογράφους και 
ο σκοπός για να γίνει αυτή η πειραματική διαδικασία θα ήταν να αποφέρει μεγαλύτερα 
κέρδη από τις προβολές στην εταιρία.  
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0006954 
13159,0
283493 
1228916,
2407797 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
2,16
6 
15,
94
5 
,046 
621037,634
5645 
286748,
0006954 
12988,0
538216 
1229087,
2153074 
thetaS3 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,000 ,987 ,788 16 ,442 
446298,837
8793 
566100,
3257190 
-
753780,
2425033 
1646377,
9182619 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
,788 
15,
97
5 
,442 
446298,837
8793 
566100,
3257190 
-
753935,
6193971 
1646533,
2951557 
alphalo
wS3 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
1,179 ,294 
-
1,10
0 
16 ,288 
-
861922,007
3037 
783505,
5290097 
-
2522879
,530220
6 
799035,5
156131 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-
1,10
0 
14,
79
4 
,289 
-
861922,007
3037 
783505,
5290097 
-
2533956
,585130
8 
810112,5
705234 
alphahig
hS3 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,425 ,524 -,157 16 ,877 
-
219187,378
3972 
1396900
,495645
3 
-
3180484
,141600
4 
2742109,
3848060 
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Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-,157 
15,
84
3 
,877 
-
219187,378
3972 
1396900
,495645
3 
-
3182873
,346073
2 
2744498,
5892788 
betalow
S3 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,089 ,770 ,249 16 ,806 
208603,285
9294 
837272,
3489587 
-
1566334
,803519
6 
1983541,
3753785 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
,249 
14,
18
4 
,807 
208603,285
9294 
837272,
3489587 
-
1584989
,487765
6 
2002196,
0596244 
betahigh
S3 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,375 ,549 ,100 16 ,922 
80203,4676
932 
802336,
6365804 
-
1620674
,219952
9 
1781081,
1553393 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
,100 
13,
95
9 
,922 
80203,4676
932 
802336,
6365804 
-
1641109
,536521
6 
1801516,
4719079 
 
4ο Trailer  
 
Independent Samples Test 
 Levene's Test 
for Equality of 
Variances 
t-test for Equality of Means 
F Sig. t df Sig. 
(2-
tailed
) 
Mean 
Difference 
Std. 
Error 
Differe
nce 
95% Confidence 
Interval of the 
Difference 
Lower Upper 
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attention
S4 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,795 ,386 ,998 16 ,333 6,1019221 
6,1126
288 
-
6,85627
20 
19,06011
62 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
1,178 
3,4
46 
,314 6,1019221 
5,1789
717 
-
9,23689
70 
21,44074
12 
mediatio
nS4 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,590 ,454 -,307 16 ,763 
-
2,1778302 
7,0945
682 
-
17,2176
430 
12,86198
25 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-,383 
3,7
44 
,722 
-
2,1778302 
5,6788
534 
-
18,3796
284 
14,02396
80 
deltaS4 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,094 ,763 -,092 16 ,928 
-
49805,262
6186 
54007
9,7544
488 
-
1194723
,196076
7 
1095112,
6708394 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-,095 
2,9
51 
,930 
-
49805,262
6186 
52319
5,6833
762 
-
1730662
,588316
8 
1631052,
0630796 
thetaS4 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,168 ,687 -,510 16 ,617 
-
353665,17
52039 
69285
5,7033
743 
-
1822453
,652382
8 
1115123,
3019750 
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Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-,537 
3,0
10 
,628 
-
353665,17
52039 
65801
6,7994
748 
-
2443791
,934244
4 
1736461,
5838366 
alphalo
wS4 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
,014 ,907 -,304 16 ,765 
-
347113,88
07936 
11415
63,449
7018 
-
2767120
,287213
6 
2072892,
5256264 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-,290 
2,7
48 
,792 
-
347113,88
07936 
11973
71,217
7606 
-
4362777
,524396
4 
3668549,
7628092 
alphahig
hS4 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
1,216 ,287 -,998 16 ,333 
-
1453598,6
496081 
14559
69,660
8502 
-
4540116
,449149
8 
1632919,
1499337 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-1,336 
4,2
14 
,249 
-
1453598,6
496081 
10877
15,720
1114 
-
4414055
,198978
6 
1506857,
8997624 
betalow
S4 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
6,232 ,024 -1,037 16 ,315 
-
591515,71
54691 
57051
1,4089
141 
-
1800945
,874492
2 
617914,4
435540 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-2,376 
14,
00
0 
,032 
-
591515,71
54691 
24899
2,0830
497 
-
1125550
,213760
2 
-
57481,21
71780 
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betahigh
S4 
Equal 
varian
ces 
assum
ed 
3,221 ,092 -,600 16 ,557 
-
599561,78
77338 
99869
2,8445
837 
-
2716696
,041261
0 
1517572,
4657935 
Equal 
varian
ces 
not 
assum
ed 
  
-1,364 
14,
45
8 
,193 
-
599561,78
77338 
43951
0,5838
602 
-
1539422
,782894
1 
340299,2
074265 
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Παράρτημα Β – Αποτελέσματα Συσχετίσεων 
 
Correlations LikeS1 
LikeS1 
Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 18 
attentionS1 
Pearson Correlation ,220 
Sig. (2-tailed) ,381 
N 18 
mediationS1 
Pearson Correlation -,001 
Sig. (2-tailed) ,997 
N 18 
deltaS1 
Pearson Correlation -,377 
Sig. (2-tailed) ,123 
N 18 
thetaS1 
Pearson Correlation -,550* 
Sig. (2-tailed) ,018 
N 18 
alphalowS1 
Pearson Correlation -,278 
Sig. (2-tailed) ,263 
N 18 
alphahighS1 
Pearson Correlation -,154 
Sig. (2-tailed) ,543 
N 18 
betalowS1 
Pearson Correlation -,330 
Sig. (2-tailed) ,181 
N 18 
betahighS1 
Pearson Correlation -,175 
Sig. (2-tailed) ,486 
N 18 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Correlations 
 LikeS1 
Kendall's tau_b 
LikeS1 
Correlation Coefficient 1,000 
Sig. (2-tailed) . 
N 18 
attentionS1 Correlation Coefficient ,146 
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Sig. (2-tailed) ,418 
N 18 
mediationS1 
Correlation Coefficient ,021 
Sig. (2-tailed) ,908 
N 18 
deltaS1 
Correlation Coefficient -,299 
Sig. (2-tailed) ,098 
N 18 
thetaS1 
Correlation Coefficient -,369* 
Sig. (2-tailed) ,041 
N 18 
alphalowS1 
Correlation Coefficient -,244 
Sig. (2-tailed) ,178 
N 18 
alphahighS1 
Correlation Coefficient -,063 
Sig. (2-tailed) ,729 
N 18 
betalowS1 
Correlation Coefficient -,230 
Sig. (2-tailed) ,204 
N 18 
betahighS1 
Correlation Coefficient -,063 
Sig. (2-tailed) ,729 
N 18 
Spearman's rho 
LikeS1 
Correlation Coefficient 1,000 
Sig. (2-tailed) . 
N 18 
attentionS1 
Correlation Coefficient ,181 
Sig. (2-tailed) ,472 
N 18 
mediationS1 
Correlation Coefficient ,004 
Sig. (2-tailed) ,987 
N 18 
deltaS1 
Correlation Coefficient -,377 
Sig. (2-tailed) ,123 
N 18 
thetaS1 
Correlation Coefficient -,498* 
Sig. (2-tailed) ,035 
N 18 
alphalowS1 
Correlation Coefficient -,277 
Sig. (2-tailed) ,265 
N 18 
alphahighS1 Correlation Coefficient -,064 
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Sig. (2-tailed) ,801 
N 18 
betalowS1 
Correlation Coefficient -,302 
Sig. (2-tailed) ,223 
N 18 
betahighS1 
Correlation Coefficient -,068 
Sig. (2-tailed) ,789 
N 18 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
  
Correlations 
 LikeS2 
attentionS2 
Pearson Correlation -,433 
Sig. (2-tailed) ,072 
N 18 
mediationS2 
Pearson Correlation -,008 
Sig. (2-tailed) ,974 
N 18 
deltaS2 
Pearson Correlation ,275 
Sig. (2-tailed) ,270 
N 18 
thetaS2 
Pearson Correlation ,152 
Sig. (2-tailed) ,548 
N 18 
alphalowS2 
Pearson Correlation ,214 
Sig. (2-tailed) ,394 
N 18 
alphahighS2 
Pearson Correlation -,246 
Sig. (2-tailed) ,325 
N 18 
betalowS2 
Pearson Correlation -,223 
Sig. (2-tailed) ,373 
N 18 
betahighS2 
Pearson Correlation -,028 
Sig. (2-tailed) ,911 
N 18 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
87 
 
 
Correlations 
 LikeS2 
Kendall's tau_b 
LikeS2 
Correlation Coefficient 1,000 
Sig. (2-tailed) . 
N 18 
attentionS2 
Correlation Coefficient -,313 
Sig. (2-tailed) ,092 
N 18 
mediationS2 
Correlation Coefficient -,045 
Sig. (2-tailed) ,810 
N 18 
deltaS2 
Correlation Coefficient ,208 
Sig. (2-tailed) ,262 
N 18 
thetaS2 
Correlation Coefficient ,223 
Sig. (2-tailed) ,229 
N 18 
alphalowS2 
Correlation Coefficient ,164 
Sig. (2-tailed) ,378 
N 18 
alphahighS2 
Correlation Coefficient -,179 
Sig. (2-tailed) ,336 
N 18 
betalowS2 
Correlation Coefficient ,060 
Sig. (2-tailed) ,748 
N 18 
betahighS2 
Correlation Coefficient ,134 
Sig. (2-tailed) ,470 
N 18 
Spearman's rho 
LikeS2 
Correlation Coefficient 1,000 
Sig. (2-tailed) . 
N 18 
attentionS2 
Correlation Coefficient -,406 
Sig. (2-tailed) ,094 
N 18 
mediationS2 
Correlation Coefficient -,074 
Sig. (2-tailed) ,771 
N 18 
deltaS2 
Correlation Coefficient ,262 
Sig. (2-tailed) ,294 
N 18 
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thetaS2 
Correlation Coefficient ,294 
Sig. (2-tailed) ,236 
N 18 
alphalowS2 
Correlation Coefficient ,225 
Sig. (2-tailed) ,370 
N 18 
alphahighS2 
Correlation Coefficient -,221 
Sig. (2-tailed) ,379 
N 18 
betalowS2 
Correlation Coefficient ,049 
Sig. (2-tailed) ,847 
N 18 
betahighS2 
Correlation Coefficient ,127 
Sig. (2-tailed) ,615 
N 18 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Correlations 
 LikeS3 
LikeS3 
Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 18 
attentionS3 
Pearson Correlation -,226 
Sig. (2-tailed) ,368 
N 18 
mediationS3 
Pearson Correlation ,158 
Sig. (2-tailed) ,532 
N 18 
deltaS3 
Pearson Correlation ,613** 
Sig. (2-tailed) ,007 
N 18 
thetaS3 
Pearson Correlation ,471* 
Sig. (2-tailed) ,049 
N 18 
alphalowS3 
Pearson Correlation -,113 
Sig. (2-tailed) ,655 
N 18 
alphahighS3 
Pearson Correlation -,123 
Sig. (2-tailed) ,627 
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N 18 
betalowS3 
Pearson Correlation -,080 
Sig. (2-tailed) ,752 
N 18 
betahighS3 
Pearson Correlation -,191 
Sig. (2-tailed) ,449 
N 18 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 LikeS3 
Kendall's tau_b 
LikeS3 
Correlation Coefficient 1,000 
Sig. (2-tailed) . 
N 18 
attentionS3 
Correlation Coefficient -,141 
Sig. (2-tailed) ,439 
N 18 
mediationS3 
Correlation Coefficient ,000 
Sig. (2-tailed) 1,000 
N 18 
deltaS3 
Correlation Coefficient ,408* 
Sig. (2-tailed) ,025 
N 18 
thetaS3 
Correlation Coefficient ,380* 
Sig. (2-tailed) ,037 
N 18 
alphalowS3 
Correlation Coefficient -,084 
Sig. (2-tailed) ,643 
N 18 
alphahighS3 
Correlation Coefficient -,014 
Sig. (2-tailed) ,938 
N 18 
betalowS3 
Correlation Coefficient ,084 
Sig. (2-tailed) ,643 
N 18 
betahighS3 
Correlation Coefficient -,084 
Sig. (2-tailed) ,643 
N 18 
Spearman's rho LikeS3 
Correlation Coefficient 1,000 
Sig. (2-tailed) . 
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N 18 
attentionS3 
Correlation Coefficient -,190 
Sig. (2-tailed) ,450 
N 18 
mediationS3 
Correlation Coefficient ,051 
Sig. (2-tailed) ,839 
N 18 
deltaS3 
Correlation Coefficient ,540* 
Sig. (2-tailed) ,021 
N 18 
thetaS3 
Correlation Coefficient ,484* 
Sig. (2-tailed) ,042 
N 18 
alphalowS3 
Correlation Coefficient -,090 
Sig. (2-tailed) ,722 
N 18 
alphahighS3 
Correlation Coefficient -,085 
Sig. (2-tailed) ,737 
N 18 
betalowS3 
Correlation Coefficient ,123 
Sig. (2-tailed) ,627 
N 18 
betahighS3 
Correlation Coefficient -,102 
Sig. (2-tailed) ,688 
N 18 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Correlations 
 LikeS4 
LikeS4 
Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 18 
attentionS4 
Pearson Correlation ,301 
Sig. (2-tailed) ,224 
N 18 
mediationS4 
Pearson Correlation ,337 
Sig. (2-tailed) ,171 
N 18 
deltaS4 Pearson Correlation -,060 
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Sig. (2-tailed) ,814 
N 18 
thetaS4 
Pearson Correlation -,246 
Sig. (2-tailed) ,325 
N 18 
alphalowS4 
Pearson Correlation ,012 
Sig. (2-tailed) ,962 
N 18 
alphahighS4 
Pearson Correlation ,237 
Sig. (2-tailed) ,344 
N 18 
betalowS4 
Pearson Correlation -,082 
Sig. (2-tailed) ,746 
N 18 
betahighS4 
Pearson Correlation -,292 
Sig. (2-tailed) ,240 
N 18 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Correlations 
 LikeS4 
Kendall's tau_b 
LikeS4 
Correlation Coefficient 1,000 
Sig. (2-tailed) . 
N 18 
attentionS4 
Correlation Coefficient ,177 
Sig. (2-tailed) ,332 
N 18 
mediationS4 
Correlation Coefficient ,134 
Sig. (2-tailed) ,461 
N 18 
deltaS4 
Correlation Coefficient -,064 
Sig. (2-tailed) ,727 
N 18 
thetaS4 
Correlation Coefficient -,261 
Sig. (2-tailed) ,151 
N 18 
alphalowS4 
Correlation Coefficient ,021 
Sig. (2-tailed) ,907 
N 18 
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alphahighS4 
Correlation Coefficient ,162 
Sig. (2-tailed) ,372 
N 18 
betalowS4 
Correlation Coefficient -,064 
Sig. (2-tailed) ,727 
N 18 
betahighS4 
Correlation Coefficient -,049 
Sig. (2-tailed) ,786 
N 18 
Spearman's rho 
LikeS4 
Correlation Coefficient 1,000 
Sig. (2-tailed) . 
N 18 
attentionS4 
Correlation Coefficient ,265 
Sig. (2-tailed) ,288 
N 18 
mediationS4 
Correlation Coefficient ,217 
Sig. (2-tailed) ,388 
N 18 
deltaS4 
Correlation Coefficient -,100 
Sig. (2-tailed) ,693 
N 18 
thetaS4 
Correlation Coefficient -,321 
Sig. (2-tailed) ,194 
N 18 
alphalowS4 
Correlation Coefficient ,003 
Sig. (2-tailed) ,990 
N 18 
alphahighS4 
Correlation Coefficient ,242 
Sig. (2-tailed) ,333 
N 18 
betalowS4 
Correlation Coefficient -,085 
Sig. (2-tailed) ,737 
N 18 
betahighS4 
Correlation Coefficient -,021 
Sig. (2-tailed) ,934 
N 18 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Παράρτημα Γ – Αποτελέσματα απλής παλινδρόμησης 
 
Model Summary – 1ο Trailer 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 ,550a ,302 ,258 1,503 ,302 6,924 1 16 ,018 
a. Predictors: (Constant), thetaS1 
 
ANOVAa– 1ο Trailer 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 15,639 1 15,639 6,924 ,018b 
Residual 36,138 16 2,259   
Total 51,778 17    
a. Dependent Variable: LikeS1 
b. Predictors: (Constant), thetaS1 
 
Coefficientsa – 1ο Trailer 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6,366 1,006  6,329 ,000 
thetaS1 -6,991E-007 ,000 -,550 -2,631 ,018 
a. Dependent Variable: LikeS1 
 
Model Summary – 2ο Trailer 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 ,152a ,023 -,038 1,834 ,023 ,377 1 16 ,548 
a. Predictors: (Constant), thetaS2 
 
ANOVAa – 2ο Trailer 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1,269 1 1,269 ,377 ,548b 
Residual 53,842 16 3,365   
Total 55,111 17    
a. Dependent Variable: LikeS2 
b. Predictors: (Constant), thetaS2 
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Coefficientsa – 2ο Trailer 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,370 1,454  2,318 ,034 
thetaS2 2,511E-007 ,000 ,152 ,614 ,548 
a. Dependent Variable: LikeS2 
 
 
Model Summary  – 3ο Trailer 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 ,471a ,221 ,173 1,628 ,221 4,550 1 16 ,049 
a. Predictors: (Constant), thetaS3 
 
 
ANOVAa– 3ο Trailer 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 12,055 1 12,055 4,550 ,049b 
Residual 42,389 16 2,649   
Total 54,444 17    
a. Dependent Variable: LikeS3 
b. Predictors: (Constant), thetaS3 
 
 
Coefficientsa – 3ο Trailer 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,499 1,037  2,409 ,028 
thetaS3 7,092E-007 ,000 ,471 2,133 ,049 
a. Dependent Variable: LikeS3 
 
 
Model Summary – 4ο Trailer 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
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1 ,246a ,060 ,002 1,881 ,060 1,029 1 16 ,325 
a. Predictors: (Constant), thetaS4 
 
 
ANOVAa – 4ο Trailer 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 3,644 1 3,644 1,029 ,325b 
Residual 56,634 16 3,540   
Total 60,278 17    
a. Dependent Variable: LikeS4 
b. Predictors: (Constant), thetaS4 
 
 
Coefficientsa – 4ο Trailer 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 4,860 1,516  3,205 ,006 
thetaS4 -4,321E-007 ,000 -,246 -1,015 ,325 
a. Dependent Variable: LikeS4 
 
 
 
 
